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WOORD VOORAF
In opdracht van het ministerie van LNV is een project uitgevoerd om na te gaan hoe grote landelijk 
opererende bedrijven beter kunnen inspringen op de toenemende, maar vaak nog latente, vraag 
naar ‘belevingsproducten’ uit het Veelzijdig Platteland. Daarbij was ook een vraag hoe een koppeling 
te leggen met kleinere en regionaal opererende producenten van deze producten. 
In dit onderzoek is een conceptueel kader ontwikkeld en zijn cases gevolgd om na te gaan hoe dit 
proces in de praktijk verloopt. Er zijn een viertal cases gevolgd rond de introductie van streekproducten 
bij landelijk opererende afnemers, nl. La Place, Landwinkel, Golden Tulip en Natudis. De diversen 
betrokkenen uit deze organisaties is veel dank verschuldigd voor hun stimulerende bijdrage aan dit 
onderzoek.Het onderzoek is uitgevoerd door LEI-Wageningen UR, Coöperatie Stadteland en ZLTO-
Advies onder begeleiding van een Stuurgroep met vertegenwoordigers uit deze organisaties, Jan 
Huijgen (Coöperatie Stadteland), Kees van Heesbeen (ZLTO) en Wim de Hoop (LEI/Wageningen 
UR) plus de vertegenwoordiger van de opdrachtgever Perry de Moel van Ministerie van LNV, DRZ 
West.
Hierbij wil ik graag alle betrokkenen bedanken voor de constructieve bijdrage bij de uitvoering van 
dit project. 
Het in deze studie verder ontwikkelde conceptuele kader is breder toepasbaar dan de markt voor 
streekprodukten. De benoemde marktgerichte groeistrategieën zijn zeer nuttig voor bedrijven om 
te duiden welke keuzes men kan maken, in tegenstelling tot de meer produkt- en aanbodgerichte 
groeistrategieën van Ansoff. Een procesaanpak voor een van de marktgerichte groeistrategieën, 
de markt(co)creatie, is in deze studie verder toegepast. Deze aanpak van markt(co)creatie is zeker 
ook breder toepasbaar in innovatieprocessen waar afnemers en producenten willen inspringen op 
nieuwe (latente) behoeften van consumenten.
Marktcreatie  is een van de speerpunten in het onderzoek “Veelzijdig platteland” zoals in het 
bijbehorende rapport te lezen is. Naast Marktcreatie zijn de overige daar benoemde speerpunten: 
Ondernemerschap, Regiotransitie en Kennis (zie www.veelzijdigplatteland.nl). Deze speerpunten 
zijn ook gebruikt door de kwartiermakergroep van de Task Force Multifunctionele Landbouw. 
Deze publicatie wordt daarom met hetzelfde logo en de bij het speerpunt Marktcreatie horende 
kleurstelling uitgebracht. De resultaten van deze studie kunnen daarmee ook een goede bijdrage 
leveren aan de facilitering van deze Task Force, die in december 2007 door het ministerie van LNV 
is ingesteld. 
Wim de Hoop
Hoofd sectie Bedrijf & Beleid
LEI-WageningenUR
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SAMENVATTING
In het kader van de Task Force Veelzijdig Platteland is geconstateerd dat er vanuit de stad/burger/
consument een grote, vaak latente, behoefte is naar allerlei produkten van het platteland, zoals rond eten 
met bijvoorbeeld streekprodukten, genieten van natuur en landschap, recreatie, in balans komen, leren, 
en werken (de zeven “belevingsaspecten” van het Veelzijdige Platteland).
De vraag van deze studie was: welk proces kan worden gevolgd om  effectief en efficiënt op deze latente, 
nieuwe, vraag in te springen. Er komen meer en meer grotere, vaak landelijk opererende, afnemers 
die op deze groeiende latente vraag naar belevingsprodukten willen inspringen. Een bijkomende 
onderzoeksvraag vraag is dan hoe  de structurele verbinding te leggen tussen landelijke afnemers van 
belevingsprodukten en relatief kleine regionale producenten ? Wat is dan nodig om die verbinding wel te 
kunnen realiseren?
In deze studie is de aandacht gericht op streekprodukten. Maar het ontwikkelde conceptuele kader blijkt 
ook voor de andere aspecten toepasbaar, maar  ook daarbuiten.
De te onderzoeken verbinding tussen het boerderijproduct (ambachtelijk) en de grootschalige afname 
van streekproducten lijkt door de verschillende productielogica’s, op het eerste gezicht, een potentiële 
mismatch in te houden op 2 gebieden, zoals blijkt uit figuur 1.1.
         Figuur 1.1. Een al of niet match tussen de vraag van de landelijke afnemers en het aanbod van producenten.
De potentiële mismatch ligt op de verbinding grootschalig en ambachtelijk. De vraag is hoe je deze twee 
verschillende productielogica’s aan elkaar verbindt. Daar waar een potentiële mismatch geïdentificeerd 
wordt, is het zaak dat er een gezamenlijke werkplaats gecreëerd wordt, om de verschillen te overbruggen. 
Hier spreken we dan van een vorm van het creëren van een gezamenlijke nieuwe markt. Dus een vorm 
van waarde- of marktcreatie.
Het gaat er daarbij, vanuit de markt bekeken, niet alleen om dat aanbieders zich aanpassen aan de 
eisen van het afzetkanaal, maar ook dat het afzetkanaal zich goed realiseert welke eisen normaal gesteld 
worden, en of er gezien de specifieke achtergrond van de streekproducenten, geen aanpassingen 
gepleegd moeten (kunnen) worden. De afnemende partij moet dus direct bij de werkplaats betrokken 
worden (gezamenlijk leertraject).
 
Aanbod producenten
        Vraag landelijk afnemers Ambachtelijk Grootschalig
Ambachtelijk Match Mismatch
Grootschalig Mismatch Match
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“De vraag is dan ook “hoe het marktcreatie proces op te zetten en uit te voeren”. Dit vraagt een goed 
conceptueel kader (“bril”). Ansoff heeft in 1965 een matrix getoond met vier groeistrategieën voor bedrijven. 
Deze aanpak is echter sterk produktgericht. Er is behoefte aan een methode, die enerzijds inspringt op de 
latente vraag en anderzijds rekening houdt met de sterke kanten van de aanbieder(s) (bestaand vermogen 
tot waardecreatie). Dus een methode die niet aanbodgericht, maar ook niet alleen vraaggericht is; voorbij 
het vraag-aanboddilemma. De methode van markt(co)creatie van Luc Brouwer (2003) blijkt hier goed 
aan te voldoen. Voor een marktgerichte onderneming zijn door Brouwer in het overzicht, de volgende 
groeistrategieën benoemd. Het is zijn marktgerichte vertaling van de productgerichte Ansoff-matrix.
         Figuur 1.2. De marktgerichte vertaling van de productgerichte Ansoff-matrix in een nieuw waardecreatiemodel.
Dit waardecreatiemodel met de vier groeistrategieën is voor zover bekend nog niet eerder toegepast in 
eerder uitgevoerde onderzoeken op dit gebied.  Inzicht in dit model is voor bedrijven belangrijk om te 
weten welke aanpak, groeistrategie, men kan kiezen. Te vaak en te snel wordt er nu gekozen om een 
nieuwe Ondernemings(activiteit) te creëren of alleen aan Marktontwikkeling te doen. De strategie van 
Marktcreatie is in deze studie verder uitgewerkt, daar de vraag naar streekprodukten, en vele andere 
belevingsprodukten, nog grotendeels latent is (nieuwe behoeftenset) en de grote landelijk opererende 
bedrijven willen aansluiten bij de sterke punten van het bedrijf (bestaand vermogen tot waardecreatie).
Het marktcreatiemodel volgens Brouwer bestaat uit drie fasen:
1   de creatie van het marktpanorama. Er wordt in beeld gebracht  wat de werkelijke behoeften zijn die 
aansluiten op wat de onderneming begrijpt en waar zij tevens goed in is. De behoeften die aansluiten 
op het vermogen tot waardecreatie zullen nog globaal geformuleerd zijn. Daardoor komen globale 
markten en de sterke kanten van de aanbieders in zicht;
2   de creatie van het marktperspectief. Uit de globale markten wordt een markt gekozen die qua volume 
of kwaliteit interessant is. Op basis van meer inzicht in de relevante behoeften worden de gewenste 
productkenmerken geformuleerd;
3   de creatie van de markt. Op basis van de in de vorige fase geformuleerde produkt- kenmerken, 
aangevuld met randvoorwaarden, worden nu productconcepten ontwikkeld. Na het testen t.a.v. 
mogelijkheden en kosten-baten-analyse wordt het meest kansrijke productconcept geselecteerd voor 
verdere ontwikkeling. Doordat de marketingactiviteiten en het product volledig op dezelfde informatie 
van de potentiële klanten zijn gebaseerd, wordt de marktcreatie gerealiseerd.
Dit model of conceptuele kader is vervolgens gebruikt om voor een viertal cases verder te bestuderen 
hoe de introduktie van streekprodukten is verlopen. De cases betreffen een viertal landelijk opererende 
bedrijven, La Place, Landwinkel, Golden Tulip en Natudis. Daarnaast zijn kort enkele andere initiatieven 
bestudeerd.
Uit de studie is gebleken dat het conceptuele kader een goed handvat biedt bij het analyseren van de 
cases en een nuttige bijdrage kan leveren om het marktcreatieproces te faciliteren.
Het kader  geeft aan dat een marktgerichte onderneming uit vier (of een combinatie van deze vier) 
verschillende groeistrategieën kan kiezen. 
Bestaand vermogen 
tot waardecreatie
Nieuw vermogen tot
waardecreactie
Bestaande behoeftenset Marktontwikkeling Ondernemingsontwikkeling
Nieuwe (latente) behoeftenset A Marktcreatie Ondernemings(activiteit)creatie
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Met de aanpak van het marktcreatieproces wordt inzichtelijk gemaakt op welke wijze organisaties de 
introductie van streekproducten uitproberen. Daarbij blijkt dat iedere organisatie hier op een eigen wijze 
invulling aan geeft. De kern is wel dat de mate waarin een afnemende organisatie strategisch ruimte heeft 
gemaakt voor de introductie van streekproducten mede bepalend is voor de mate van fundamentele 
resultaten. Wanneer het topmanagement eigenaar is van de verandering komt er meer draagvlak en 
ruimte binnen de organisatie om ook daadwerkelijk stappen te kunnen zetten.
De meeste organisaties zitten nu bij de introductie van streekproducten in het transitieproces bij de 
overgang van het Fordisme (grootschalig en uniform inkopen, verwerken en vermarkten) naar het post-
Toyotisme (verschillende deelstromen bij inkoop, verwerking en vermarkten). De invulling daarvan is nu 
nog een worstelproces (muddling through) van elke individuele organisatie; wat past het beste bij de 
behoeftenset van hun klanten en bij hun eigen vermogen tot waardecreatie.
 
      Figuur 1.3. Het transitieproces van ketens (volgens van der Schans, 2006)
 
Om het marktcreatieproces te verbeteren is het belangrijk dat  afnemers en kleinere producenten van 
belevingsprodukten  bij het begin van het proces  duidelijker formuleren wat men van elkaar verwacht. 
Staat men open voor een uitdaging om gezamenlijk het avontuur aan te gaan om via co-creatie te zoeken 
naar nieuwe oplossingen?  Op dit moment wordt er veel geprobeerd door de afnemers en de producenten 
van streekproducten. Zij lopen tegen allerlei logistieke  problemen aan. Deze worden nu ad hoc opgelost 
buiten bestaande logistieke kaders. De uitdaging zou zijn om de bestaande logistieke dienstverleners/
groothandel en distributiebedrijven zelf daadwerkelijk hierbij te betrekken in plaats van het zelf nieuw 
gaan oprichten van een nieuwe organisatie.
Productie concepten agrofoodketens
Ambacht
Fordisme
Toyotisme
Post-toyotisme
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1. INLEIDING
1.1 Aanleiding 
Vanuit burgers, consumenten en “de stad” is er een grote latente vraag naar diensten en producten 
van het agrarisch platteland. Inspelen op deze vraag kan een significant maatschappelijk kapitaal in 
en voor het agrarisch platteland ontsluiten. Agrarische ondernemers spelen via nieuwe product-markt 
combinaties in toenemende mate op deze vraag in vanuit een motivatie om vanuit directer contact met 
de consument  meer werkplezier en een groter rendement op geïnvesteerd vermogen te realiseren. Tot 
op heden geschiedt dit op vrij kleinschalige wijze (hoewel op bedrijfsniveau voor een beperkte groep 
ondernemers al uitstekende rendementen worden behaald). 
Recentelijk zien ook grotere marktspelers kansen om vanuit de vraagkant zich op deze markten te 
begeven. De brug tussen de latente vraag en de partijen die daar het aanbod op kunnen afstemmen 
wordt echter onvoldoende benut voor robuuste schaalsprongen die het economisch potentieel benutten 
voor alle spelers in de keten; inclusief de producerende agrariërs. 
Vanuit het overheidsbeleid op verschillende niveau wordt al jaren de relevantie gezien van de zogeheten 
multifunctionele landbouw als ondernemerskans in de landbouw en drager in het landelijk gebied. Dit is 
terug te lezen in LNV-nota’s zoals ‘Agenda voor een Vitaal Platteland’1  en ‘Kiezen voor Landbouw’2 maar 
ook ‘nota Ruimte’3  en ‘Stuur op Mooi Nederland’ (VROM)4  en “Investeren in vermogen” (SER)5  besteden 
aandacht aan dit onderwerp als belangrijke fenomeen. 
De observatie vanuit LNV op knelpunten voor met name grotere marktpartijen om bij te dragen aan 
professionalisering en schaalsprongen in het veld van Streekproducten heeft geleid tot de onderzoeksvraag 
die aan de basis ligt van dit rapport.  In samenspel met Coöperatie Stadteland en de ZLTO is dit verder 
aangescherpt om aan te sturen op robuuste nieuwe afzetketens en de marktgerichte versterking 
van kansrijke bestaande formules. Hierbij zijn bestaande onderzoeken zoals het LNV-gefinancierde 
Koepelproject Streekproducten6  als uitgangspunten benut en zijn raakvlakken benut met de Taskforce 
Multifunctionele Landbouw, waarin schaalsprongen en professionalisering in de Multifunctionele 
Landbouw in de volle breedte zullen worden ondersteund. De gehanteerde onderzoeksvraag en –wijze 
zullen ook voor die bredere processen leerervaringen en aanbevelingen aanleveren.
1    Agenda voor een Vitaal Platteland-Inspelen op veranderingen, 27 april 2004, Ministerie LNV
2  Kiezen voor de landbouw,Een visie op de toekomst van de Nederlandse agrarische sector, blz.82 t/m 85, Ministerie LNV, 2005
3  Nota ruimte: Ruimte voor ontwikkeling. Vastgesteld in de ministerraad op d.d. 23 april 2004
4  Stuur op mooi Nederland, advies 062, 16 mei 2007, VROMRaad
5  Investeren in vermogen.Sociaal cultureel rapport 2006,Sociaal en Cultureel Planbureau, Den Haag december 2006
6   Koepelproject Kennisontwikkeling Streekgebonden Productie en Vermarkting ACB/ACD 03.045, Wageningen/Den Haag, juli 2005
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1.2 Onderzoeksvraag 
Uitgangspunt
Er zijn nu landelijk opererende partijen die merken dat er een latente vraag is naar allerlei producten van 
het platteland. Bijvoorbeeld La Place ziet een latente vraag naar streekproducten en zorgverzekeraars 
naar preventieve zorgproducten. La Place wil op de latente vraag naar locale streekproducten inspelen. 
Zij geeft aan dat de streekproducenten nu onvoldoende kunnen inspelen op haar vraag.
Streekproducenten zijn druk bezig om hun afzet te vergroten en willen daarbij nieuwe of grotere  markten 
ontwikkelen. Zij ervaren nu dat de opschaling van hun afzet in de praktijk niet makkelijk is te realiseren. 
Het  is voor een enkeling maar mogelijk gebleken om een grotere of nieuwe markten te ontwikkelen. 
Ondanks de wil van o.a. La Place als landelijke vrager en de regionale streekproducent als aanbieder om 
extra omzet te realiseren met streekproducten is het tot nu toe niet gelukt om een structurele verbinding 
te realiseren. 
De vraag wat de oorzaak is, dat de structurele verbinding tussen landelijke afnemers van streekproducten 
en regionale producenten nog niet lukt? Wat is dan nodig om die verbinding wel te kunnen realiseren?
Insteek van opdrachtgevers
De verbrede ondernemers hebben nu wel een bepaalde mate van samenwerking en ketenvorming maar 
landelijk is het nu nog zeer beperkt mogelijk. Er is versnippering in de wereld van verbreding waardoor 
te vaak het wiel opnieuw wordt uitgevonden en onvoldoende schaalgroottes worden bereikt. Voor een 
verdere professionalisering is een opschaling naar een landelijke keten noodzakelijk. Deze moet dan 
afgestemd zijn op die van de landelijke afnemers.
Het gehele scala aan verschillende verbrede ondernemers en regionale samenwerkingsverbanden heeft 
echter niet de noodzakelijke kennis en investeringsbereidheid7 om dit traject naar professionalisering en 
ketenvorming te organiseren.  
Om verbredingactiviteiten echt een solide plaats te laten verkrijgen, is het noodzakelijk dat er een verdere 
professionaliseringsslag8 wordt gemaakt. Het vormen van landelijke (afzet)keten9 maakt dat er een 
substantiële en continue afzet voor deze producten mogelijk wordt. Immers een landelijke keten maakt 
afzet naar landelijke marktpartijen mogelijk (naast de afzet in de regio). 
7    Facilitaire dienstverlening in de markt van agrarische verbreding-boerderijproducten, 24-11-2005. Notitie opgesteld door 
   Coöperatie Stadteland en ZLTO.
8  Koepelproject Kennisontwikkeling Streekgebonden Productie en Vermarkting ACB/ACD 03.045, Wageningen/Den Haag, juli 2005
9  Kiezen voor de landbouw, Een visie op de toekomst van de Nederlandse agrarische sector, blz.82 t/m 85, Ministerie LNV, 2005
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2. AANPAK ONDERZOEK
Bij de start van het onderzoek is eerst nagegaan wat “de vraag achter deze vraag’’ is.  
Daarbij zijn de volgende aandachtspunten voor het verdere onderzoek benoemd: 
- Is er al eerder onderzoek gedaan?
- Wat wordt verstaan onder streekproducten?
- Zijn er verschillende marktkanalen?
- Wat zijn eerdere ervaringen van opschaling?
Bij de opstart van het onderzoek is gekozen voor een conceptueel kader met marktgerichte groeistrategieën 
en het marktcreatie proces als instrumenten om de cases te volgen en waar mogelijk te faciliteren. 
Het proces van volgen en faciliteren van de cases is gedaan via “learning bij doing”. Om tot de definitieve 
cases te komen zijn vooraf verschillende stappen gezet. De stappen om tot de keuze te komen worden 
nader inzichtelijk gemaakt.
2.1 Verkenning onderzoeksvraag 
Is er al eerder onderzoek op dit gebied gedaan?
Daarbij bleek dat in 2006 een project is afgerond onder de titel : Koepelproject Kennisontwikkeling 
Streekproductie en Afzet”. De probleemstelling van dat onderzoek was als volgt: Om de noodzakelijke 
professionalisering van de sector van streekgebonden productie mogelijk te maken ontbreekt het aan 
voldoende gesystematiseerde kennis en ervaring en concreet uitgewerkte strategische concepten, op 
basis waarvan initiatiefnemers(producenten, ketenpartijen, instanties) succesvolle afzetstrategieën en 
ketenconfiguraties kunnen ontwikkelen.
Dit rapport zal als basis dienen voor de opstart van dit onderzoek.
Wat wordt door alle betrokkenen verstaan onder de term streekproducten?
Uit bevindingen van een Quick Scan, welke al eerder is uitgevoerd door het koepelproject Streek-
producten10, is gebleken dat er verschillende ‘kwaliteiten’ onder de noemer van streekproduct worden 
uitgedragen. Figuur 2.1 (op de volgende pagina) geeft een overzicht van de uiteenlopende  beelden.
10   Koepelproject Kennisontwikkeling Streekgebonden Productie en Vermarkting ACB/ACD 03.045, Wageningen/Den Haag, juli 2005
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       Figuur 2.1. Uiteenlopende definities van streekproducten
In dit project is gekozen om niet uit te gaan van een strikte definitie van Streekproducten. Vanuit de 
beweegredenen van verschillende onderzochte marktpartijen is gebleken dat het concept streekproduct 
vele verschijningsvormen heeft en dat men, ondanks de heldere positionering van het label in beheer 
van Streekproducten Nederland (SPN), streekproducten gebruikt als een containerbegrip van lokaal 
gemaakt, streekimago, ambachtelijk, vers, kwaliteit, vertrouwd/veilig, e.d. 
Afhankelijk van het soort afzetkanaal wordt de definitie van streekproducten scherper. Zo is de verwachting 
van Landwinkels dat de producten van de desbetreffende boer of nabije buurproducenten komt. In 
het retailkanaal kan een air van regionale receptuur en ambachtelijkheid de term vullen, terwijl Horeca 
ofwel kiest voor locale sourcing (“dit lamsvlees en deze sla komt uit de buurt”) of bijzondere producten 
van unieke producenten (deze kaas komt van die bijzondere geitenhouder in ... ). In dit onderzoek is 
de invulling van de onderzochte cases daarom leidend geweest in de te hanteren detaildefinitie van 
streekproducten.   
Uit figuur 2.1 komt naar voren dat in het kader van het huidige onderzoek de combinatie met landelijke 
afnemers (industriële streekproducten) en regionale streekproducenten (boerderijproduct) twee 
dimensies opvallen; namelijk landelijke afnemers met industriële aanpak en ambachtelijke positionering 
en regionaal geproduceerde streekproducten met ambachtelijk en verspositionering.
Zijn er verschillende marktkanalen?
Streekproducten kunnen via verschillende marktkanalen verkocht worden, die elk hun eigen specifieke 
eisen hebben. Dit blijkt uit het onderzoek van het Koepelproject . De daarin benoemde marktkanalen zijn: 
boerenretail, out of home, speciaalzaak, en supermarkt. Uitgangspunt voor dit project is de constatering 
uit het Koepelproject11 dat de eisen van het gekozen marktkanaal niet altijd goed aansluiten bij de 
kenmerken van de (groep) aanbieder(s).  
11   Koepelproject Kennisontwikkeling Streekgebonden Productie en Vermarkting ACB/ACD 03.045, Wageningen/Den Haag, juli 2005
Herkomst in naam en product(territoraliteit)
Industriële Traditionele streek- ‘Streeklijn’producten  Boerderijproduct 
Streekproducten specialiteiten met herkomst garantie   
         
Positionering:         
- Ambachtelijk - Receptuur - collectiviteit  - directe afzet
- Kwaliteit - Traditie - positieve bijdrage    - ambachtelijk
 - Smaak    platteland  - vers
Limburgse stroop,  - natuurlijke kenmerken - individueel contact
Limburgs Land, Diverse bakkerij   (klimaat)     met consument
Lamsvlees kroket, producten,worsten, - productiewijze  - positieve bijdrage aan
Flevosap streekgerechten       inkomen boer
  Diverse streek     
  initiatieven,  Van Eigen Erf,
  waddenproducten,  Landwinkel.nl
  Groene Hoed,
  Zeeuwse Vlegel etc.   
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Wat zijn eerdere ervaringen bij opschaling?
Uit eerdere onderzoeken met opschalingstrajecten12, blijkt dat het vaak gaat om aanbieders die min of 
meer ambachtelijk werken (streekproducenten), terwijl het te bedienen afzetkanaal min of meer ingespeeld 
is op grootschalige productie (supermarkt, cateraar). 
De ambachtelijk en grootschalige productie logica’s kunnen  als volgt worden omschreven:
• Ambachtelijk: eigen productie, kost veel geld, uniek product, product centraal, product gedreven;
•    Grootschalig: efficiëntie, responsiviteit, grotere hoeveelheden, proces staat centraal.
De te onderzoeken verbinding tussen het boerderijproduct (ambachtelijk) en de grootschalige afname 
van streekproducten lijkt door de verschillende productielogica’s, op het eerste gezicht, een potentiële 
mismatch in te houden op 2 gebieden, zoals blijkt uit figuur 2.2.
    Figuur 2.2. Een al of niet match tussen de vraag van de landelijke afnemers en het aanbod van producenten.
De potentiële mismatch ligt op de verbinding grootschalig en ambachtelijk. De vraag is hoe je deze twee 
verschillende productielogica’s aan elkaar verbindt. Daar waar een potentiële mismatch geïdentificeerd 
wordt, is het zaak dat er een gezamenlijke werkplaats gecreëerd wordt, om de verschillen te overbruggen. 
Hier spreken we dan van een vorm van het creëren van een gezamenlijke nieuwe markt. Dus een vorm 
van waarde- of marktcreatie.
Het gaat er daarbij, vanuit de markt bekeken, niet alleen om dat aanbieders zich aanpassen aan de eisen 
van het afzetkanaal, maar ook dat het afzetkanaal zich nog eens goed realiseert welke eisen normaal 
gesteld worden, en of er gezien de specifieke achtergrond van de streekproducenten, geen aanpassingen 
gepleegd moeten (kunnen) worden. De afnemende partij moet dus direct bij de werkplaats betrokken 
worden (gezamenlijk leertraject).
 
 “De vraag achter deze vraag’’  kan dan ook worden geduid  als “hoe het marktcreatie proces  op te zetten 
en uit te voeren”. Dit vraagt een goed conceptueel kader (“bril”).
              
12   J.W. van der Schans, Inleiding LEI klantendag over AKK project, Inleiding voor de visserij in project “Silver Sealed”
      
Aanbod producenten
        Vraag landelijk afnemers Ambachtelijk Grootschalig
Ambachtelijk Match Mismatch
Grootschalig Mismatch Match
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            Historische Moestuin Oranjerie Vollenhoven, Lucy van Marwijk-Kooi (www.streeksmaakverbond.nl). Fotograaf: Jennie Schotman (Hoogland)
2.2. Onderbouwing conceptueel kader 
Marktcreatie is echter een van de mogelijke marktgerichte groeistrategieën. Om het probleem in een 
bedrijf goed te duiden is het van belang na te gaan welke groeistrategieën er zijn om goed te kunnen 
weten wanneer het marktcreatie proces wenselijk is en wanneer een ander proces.
In het verdere onderzoek is gekozen om gebruik te maken van een niet eerder in het onderzoek toegepaste 
theorieën geformuleerd door Luc Brouwer13, namelijk marktgericht groeistrategieën en een proces aanpak 
volgens het marktcreatiemodel. De introductie en onderbouwing van het theoretisch kader  wordt in dit 
hoofdstuk nader toegelicht.
2.2.1 Marktgerichte groeistrategieën 
Een onderneming zal over het algemeen twee hoofdactiviteiten uitvoeren. Er wordt een product gemaakt 
en het product wordt verkocht. Dit alles gebeurt om de financiële doelstellingen te realiseren. 
Voor elke onderneming is het belangrijk om bewust voor een van de onderstaande, tegenover-gestelde, 
strategieën te kiezen:
1. Gaat u het product maken om vervolgens naar de markt te gaan en te kijken of u het kunt verkopen;
2. Kijkt u eerst naar de behoefte van potentiële kopers om vervolgens het gewenste product te (laten) 
maken?
 
Het begrip “markt” zorgt soms voor onduidelijkheid. Voor een nadere toelichting wordt gestart met de 
uitgangspunten van Ansoff.  Ansoff heeft in 1965 vier groeistrategieën omschreven. Hierin heeft Ansoff 
het begrip markt, wat voor vraag en aanbod van producten staat, gekoppeld aan product.
13   Marktcreatie, Behoeftegericht ontwikkelen van vraag en aanbod, Luc Brouwer, ISBN 9052614474
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 VAN productgericht denken volgens Ansoff
       Figuur 2.3 De vier groeistrategieën van Ansoff met % slagingskansen van de strategie.
De begrippen product en markt zeggen niets over achterliggende behoeften, noch over het vermogen tot 
waardecreatie van een onderneming. Een marktgerichte onderneming heeft in de praktijk dan ook weinig 
aan deze groeistrategieën. 
Voor een marktgerichte onderneming zijn door Luc Brouwer (2003)  in het volgende overzicht, de volgende 
groeistrategieën benoemd. Het is zijn marktgerichte vertaling van de productgerichte Ansoff-matrix.
NAAR marktgerichte groeistrategieën  
Een marktgerichte onderneming heeft behoefte aan strategieën naar de toekomst die zijn gebaseerd  op 
wat het werkelijk doet, namelijk om via het inzetten van het vermogen van waardecreatie in te spelen op 
de behoeften van doelgroepen.
Vermogen tot waardecreatie: 
Dit is het “kunstje” dat een onderneming beheerst om waarde voor zijn afnemers te creëren.  De kennis 
en vaardigheden die daarvoor nodig zijn, zijn te onderscheiden op de volgende vijf activiteiten: 
1.  het creeren van functionele productiekenmerken;
2.  de legimiteit van een product;
3.  het creëren van gevoelsmatige productkenmerken;
4.  het minimaliseren van kosten;
5.  de beschikbaarheid van een product.
Behoeftenset
Hierbij gaat het om het opsporen van relevante behoeften om op basis daarvan gewenste productkenmerken 
te definiëren en vervolgens nieuwe producten en markten te realiseren. De onderneming is geïnteresseerd 
in behoeften die aansluiten op het vermogen tot waardecreatie middels functionele en/of gevoelsmatige 
productkenmerken.
       Figuur 2.4  De marktgerichte vertaling van de productgerichte Ansoff-matrix
Huidige producten Nieuwe producten
Huidige marktenA Marktpenetratie(90)% Productontwikkeling(25)%
Nieuwe markten Marktontwikkeling 50% Diversificatie 1-7%
Bestaand vermogen 
tot waardecreatie
Nieuw vermogen 
tot waardecreactie
Bestaande behoeftenset Marktontwikkeling Ondernemingsontwikkeling
Nieuwe (latente) behoeftenset Marktcreatie Ondernemings(activiteit)creatie
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Marktontwikkeling 
Is het groeien op de zekerheid dat u zich op een bepaalde bekende behoeftenset richt, dat u weet hoe u 
de vraag kunt creëren en dat u dat doet vanuit uw bestaande vermogen tot waardecreatie. Het betreft hier 
dus het optimaliseren van de 4 P’s (product, prijs, promotie, plaats). Optimaal refereert in dit verband aan 
de prijs-waardeverhouding voor de afnemer en kosten-opbrengsten verhouding voor de leverancier.
Ondernemingsontwikkeling
Er worden nieuwe werkwijzen geïntroduceerd die een nieuwe manier van waardecreatie inhouden terwijl 
nog steeds op dezelfde behoeften sets wordt ingespeeld. Hierbij kan gedacht worden aan waardecreatie 
door goedkoper te produceren of door het opzetten van nieuwe logistieke trajecten waardoor de 
beschikbaarheid van het product toeneemt.  
Marktcreatie 
Op basis van het huidige vermogen tot waardecreatie wordt voor nieuwe behoeftensets nieuw aanbod en 
nieuwe vraag gecreëerd.  Er is sprake van marktcreatie als de zuivelfabrikant besluit om in te springen op 
de (latente) behoefte aan gezonde voedingsmiddelen en op basis van die informatie speciale gezonde 
zuivelproducten gaat ontwikkelen.
Onderneming(activiteit)creatie 
Men gaat een nieuw vermogen tot waardecreatie inzetten, waar de organisatie nog geen ervaring mee 
heeft. Ook gaat men zich richten op nieuwe behoeftensets, waar men ook nog geen ervaring mee heeft. 
De kans op mislukken is dubbel zo groot door beide nieuwe insteken.
Toepasbaarheid van de vier groeistrategieën  
Marktontwikkeling en marktcreatie zijn de groeistrategieën die naar de mening van Brouwer14 door elke 
marktgerichte onderneming beheerst en gevolgd kunnen worden. Beiden hebben een laag risicoprofiel 
en beide lenen zich er goed voor om ze in een organisatie als continue activiteiten te implementeren.
Marktontwikkeling is bij ondernemingen die zich op grote groepen consumenten richten veelal een 
ingeburgerde werkwijze. Ondernemingen die geen of een beperkte marketingafdeling hebben kunnen 
vaak nog veel winst op dit terrein behalen.
Het ontwikkelen van de onderneming en het creëren van een nieuwe onderneming of ondernemingsactiviteit 
is veel risicovoller en heeft ook meer consequenties voor de organisatie. Dit wordt in de praktijk  regelmatig 
schromelijk onderschat.
Dit waardecreatiemodel met de vier groeistrategieën is voor zover bekend nog niet eerder toegepast in 
eerder uitgevoerde onderzoeken op dit gebied. Dit betekent dat er geen standaard tools en concepten 
zijn om in dit traject verder te ondersteunen. 
14   Marktcreatie, Behoeftegericht ontwikkelen van vraag en aanbod, Luc Brouwer, ISBN 9052614474
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De betekenis van de marktgerichte groeistrategieën voor dit onderzoek
Voor bestaande initiatieven vanuit de aanbodskant(streekproducenten) gaat het om een inmiddels 
bestaande behoeften,namelijk de vooralsnog niche-consumptie van boerenstreekproducten. Bij verdere 
opschaling van de afzet van streekproducten komen dan de volgende vragen naar voren t.a.v.:
•   Vermogen tot waardecreatie. De vraag is of bij de opschaling naar grotere volumes
     gebruik gemaakt kan worden van het bestaande vermogen tot waardecreatie van de  
     genoemde initiatieven (marktontwikkeling), of dat er in feite nieuw vermogen tot waardecreatie
     ontwikkeld moet worden  (ondernemingsontwikkeling);
•   Behoeftenset. Een andere vraag is of bij de opschaling naar grotere volumes ook
     gemikt gaat worden op nieuwe behoeften van bestaande klanten of van nieuwe klanten
     (breder assortiment aanbieden vanuit bestaande productie bijv. diverse gewassen telen
     en verkopen aan huis; marktcreatie), c.q. dat je zowel nieuwe behoeften aanboort als nieuwe
     waardecreatievermogens ontwikkelt (naast producten ook andere dingen aanbiedt op het
     bedrijf, bijvoorbeeld kookworkshops, totaal pakket vers aan grootschalige klanten), waarbij je
     ook prijs en hoeveelheidrisico’s afdekt (ondernemingsactiviteitcreatie)?
Ondernemingscreatie
Bij de start van het onderzoek is één van de beelden dat ondernemingscreatie een oplossing kan 
zijn om de daadwerkelijke verbinding tussen de streekproducten en de landelijke afnemers te 
regelen.
De vraag die bij ondernemingscreatie opkomt is of dat dit het opzetten van een nieuwe onderneming 
moet zijn of dat het interessanter is om een bestaande om te bouwen, omdat:
•   het opzetten van een nieuwe organisatie ook leergeld kost. De investering is 
     kapitaal- intensief. Alles moet nieuw opgezet worden en er zijn geen bestaande klanten en
     contacten. Bestaande organisaties kunnen dit als een nieuwe concurrent gaan zien, waardoor
     er een nieuw evenwicht in de markt moet ontstaan met concurrentie  als  gevolg;
•   een bestaande organisatie ombouwen als voordeelheeft  dat er al een bestaande klantenkring
     aanwezig is. De investering is kapitaal-extensief. Doordat een lopend bedrijf kan worden
     aangepast zijn er al inkomsten waardoor de terugverdientijd korter is dan bij het oprichten van
     een nieuwe onderneming. 
In het onderzoek is onderzocht in welke mate de benoemde groeistrategieën een weergave kunnen 
zijn van de huidige ingezette strategieën in de cases en welke interessant kunnen zijn in de cases 
bij  verdere opschaling van de streekproducten.    
      
    
    Proeverij De Pronckheer, Arjan Smit (www.streeksmaakverbond.nl). Fotograaf: Jennie Schotman (Hoogland)
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2.2.2 Marktcreatiemodel als marktproces
Door marktcreatie als een proces te benaderen, verhoogt een onderneming volgens Luc 
Brouwer15 haar creatieve vermogen. Alleen dan wordt de creativiteit van individuele medewerkers 
optimaal aangesproken en gestroomlijnd. Uitgangspunt en doel van handelen zijn voor iedereen 
begrijpelijk en een heldere fasering en volgorde van activiteiten maakt duidelijk waar men zich in 
het proces bevindt. Dit voorkomt productiegericht denken en ongewenst starten van een nieuwe 
bedrijfsactiviteit.
Bij produktgerichte ondernemingen start de productontwikkeling bij het bedenken van het 
productconcept. Bij marktgerichte onderneming die het marktcreatiemodel volgt, wordt eerst het 
vermogen tot waardecreatie bepaald om vervolgens stap voor stap tot de gewenste functionele 
en gevoelsmatige productkenmerken te komen.
Concreet is op basis daarvan in figuur 2 het marktcreatiemodel in drie fasen opgesteld en 
onderverdeeld in de volgende proces stappen die doorlopen kunnen worden.
       Figuur 2.5. Marktcreatiemodel (bron: Brouwer)
15  Marktcreatie, Behoeftegericht ontwikkelen van vraag en aanbod, Luc Brouwer, ISBN 9052614474
Marktcreatiemodel
Fase 1
Creëer het marktpanorama
VRAAG (potentiele) afnemers
Formuleer behoeften die aansluiten op 
het vermogen tot waardecreatie (2)
Maak een panorama van alle mogelijke 
markten (3)
Kwantificeer de mogelijke markten (4)
Door naar fase 2
AANBOD onderneming
Start bij eigen sterkte: formuleer hoe 
de onderneming waarde creëert (1)
Marktcreatiemodel
Fase 2
Creëer het marktperspectief
VRAAG (potentiele) afnemers
Selecteer één markt uit het 
marktpanorama en zoom in op de 
relevante behoeften (5)
Onderzoek het mogelijke
concurrentieveld (6)
Kies een behoeftenset en maak een 
“foto” van de behoeftenset (7)
AANBOD onderneming
Creëer het marktperspectief 
door de foto te spiegelen naar 
productspecificaties (8)
Door naar fase 3
Marktcreatiemodel
Fase 3
Creëer de markt
VRAAG (potentiele) afnemers
Creëer de vraag middels fysiek 
aanbod en promotionele 
inspanningen (12)
AANBOD onderneming
Ontwerp meerdere 
productconcepten (9)
Kies na testen het meest 
geschikte productconcept (10)
Ontwikkel product, reclame en 
promotionele uitingen, verpakking, 
distributie en dergelijke, gebaseerd op 
informatie uit voorgaande fasen (11)
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Het marktcreatiemodel bestaat uit drie fasen:
1   de creatie van het marktpanorama. Er wordt in beeld gebracht  wat de werkelijke behoeften zijn die 
aansluiten op wat de onderneming begrijpt en waar zij tevens goed in is. De behoeften die aansluiten 
op het vermogen tot waardecreatie zullen nog globaal geformuleerd zijn. Daardoor komen globale 
markten en de sterke kanten van de aanbieders in zicht;
2   de creatie van het marktperspectief. Uit de globale markten wordt een markt gekozen die qua volume 
of kwaliteit interessant is. Op basis van meer inzicht in de relevante behoeften worden de gewenste 
productkenmerken geformuleerd;
3   de creatie van de markt. Op basis van de in de vorige fase geformuleerde produkt- kenmerken, 
aangevuld met randvoorwaarden, worden nu productconcepten ontwikkeld. Na het testen t.a.v. 
mogelijkheden en kosten-baten-analyse wordt het meest kansrijke productconcept geselecteerd voor 
verdere ontwikkeling. Doordat de marketingactiviteiten en het product volledig op dezelfde informatie 
van de potentiële klanten zijn gebaseerd, wordt de marktcreatie gerealiseerd.
Het voorgaande schema is in een praktische checklist vertaald die ook gebruikt is bij het doorvragen bij 
de analyse van de verschillende cases. De checklist is toegevoegd in bijlage 1.
2.3 De betekenis van het marktcreatiemodel voor het onderzoek
Het marktcreatiemodel biedt een systematisch aanpak voor het creëren van een gezonde markt voor 
streekproducten. In dit onderzoek wordt in elke case gekeken welke stappen wel of niet in het proces van 
marktcreatie zijn doorlopen. Dit met als doel om een beeld te krijgen waar men in het proces volgens de 
betreffende deelnemers zelf de knelpunten liggen en waar dit  uit blijkt uit hun praktisch handelen. 
 
Het resultaat van het gebruik van het marktcreatiemodel geeft duidelijkheid over:
•    in welke mate het marktcreatiemodel als marktgericht proces in de praktijk gebuikt kan worden bij 
     het beoordelen van knelpunten en kansen in processen bij marktgerichte vraagstukken;
•   waar de belangrijkste aandachtpunten liggen in procesaanpak voor het verbeteren van de
     afstemming tussen vraag en aanbod op de streekproducten markt tussen landelijke afnemers en
     regionale streekproducenten.
2.4 Aanpak en opzet uitvoering
Aanpak
De aanleiding voor het onderzoek is geweest om de verschillende initiatiefnemers in de streekproducten 
keten te faciliteren in het proces bij het opzetten van professionele (afzet) organisaties met een landelijke 
dekking voor de verschillende deelproducten. 
Daarbij zijn er 2 kernpunten te benoemen in de onderzoeksopdracht:
1   Het beeld lijkt te ontstaan dat kleine ambachtelijke streekproducenten zich moeten aanpassen 
aan de wensen (bijv. HACCP)van de grote industriële afnemers. De insteek in dit onderzoek is  dat 
de verschillende ketenpartijen hier meer gezamenlijk aan werken. Dus zowel de ambachtelijke 
streekproducent als de industriële afnemers. Daarbij zal dan inzichtelijk worden gemaakt:
    -   welke processen zich afspelen vanuit het marktcreatiemodel bekeken;
    -   of deze processen leiden tot waarde- of marktcreatie?
2   Verder is het beeld dat er een nieuwe aparte logistieke distributieorganisatie nodig is om de kleine 
ambachtelijke streekproducent in een juiste match te krijgen met  de grote industriële afzetmarkt voor 
streekproducten. De functie daarvan zou zijn:
    -   om als intermediair op te treden tussen ambachtelijke streekproducenten en grote industriële  
        afnemers;    
    -   om kleinschalig aanbod te koppelen aan industriële vraag. 
Voetstoots wordt door meerderen aangenomen dat er een ondernemingscreatie nodig zou zijn. Via 
de gevolgde cases en het conceptueel kader willen wij die zienswijze toetsen en waar mogelijk nader 
onderbouwen en faciliteren.
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Opzet uitvoering
Er is in het onderzoek er voor gekozen om via praktijkcases de voorgaande aanpak nader te onderzoeken. 
Dit betekende dat er in 2 stappen verbinding is gezocht met marktpartijen die in processen zaten die 
betrekking hadden op de problematiek die hiervoor is omschreven.
Bij de uitvoering zijn twee stappen toegepast. Een traject in 2006 en de andere in 2007.
Verkenning in 2006
In het najaar van 2006 heeft er een verkenning plaats gevonden met 12 potentiële afnemers van 
streekproducten. Aan hen is gevraagd in welke mate er marktperspectief is voor streekproducten, wat 
daarvoor nodig is om dat te realiseren, welke keten daarbij het beste past, welke partijen daarbij een rol 
spelen en of zij zelf willen deelnemen aan een onderzoek op dat gebied. Voor een nadere toelichting op 
de inhoud zie hoofdstuk 3.
 
Selectie van de cases
Op basis van die verkenning is door de begeleidingscommissie een selectie gemaakt om met 4 cases 
daadwerkelijk aan de slag te gaan. Daarnaast werden een beperkt aantal andere cases op afstand 
gevolgdom de ervaringen daarvan te toetsen aan die van de hoofdcases.
Deze vier hoofdcases zijn zodanig gekozen dat:
•  het alleen betrekking heeft op de markt van de streekproducten;
•  zij elk deel uitmaken van een verschillende marktkanaal van streekproducten. De keuze voor de
    verschillende marktkanalen is gebaseerd op het onderzoek uit het Koepelproject16; 
•  zij bereid zijn om daadwerkelijk het onderzoek actief deel te laten nemen in hun eigen proces
De door de stuurgroep gekozen hoofdpilots zijn Landwinkel, La Place, Golden Tulip en Natudis; zie 
daarvoor ook figuur 1.6 voor de verdeling van de cases over de marktkanalen.
Figuur 2.6: Verdeling cases over de marktkanalen voor streekproducten
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Onderzoek met cases in 2007
In overleg met vertegenwoordigers van de hoofdcases is afgestemd op welke wijze zij ondersteund 
kunnen en willen worden door dit onderzoek. Daarbij is door één  contactpersoon uit het onderzoek 
de contacten met de pilot onderhouden om de ontwikkelingen te monitoren op basis van het eerder 
omschreven concept.   
Gedurende het onderzoek zijn ontwikkelde inzichten terug gekoppeld naar de cases zelf. Aan het eind 
van het onderzoek zijn de bevindingen in een grotere bijeenkomst inzichtelijk gemaakt en waar mogelijk 
via interactie met de betrokkenen aangescherpt.
Welke positie wil het onderzoek in dit proces?
Zij wil daarbij het proces waar de cases in zitten volgen en waar nodig naar behoefte faciliteren.  Dit 
onder de voorwaarde dat beide markt partijen in de betreffende cases de ambitie hebben om dan 
ook daadwerkelijk hier mee aan de slag te gaan. Dit faciliteren kan ook bestaan uit het aantonen van 
knelpunten en verbinding leggen met partijen die daar wat aan kunnen doen zoals LNV, LTO, et cetera.
In het onderzoek willen we ervaren wat daarvoor nodig is om dit praktisch en efficiënt te realiseren. Dus 
vanuit de praktijk leren, ofwel “ learning by doing”.
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3. BESTAANDE HYPOTHESES OVER AANPAK EN KNELPUNTEN
In hoofdstuk 2.1 is al benoemd dat de conclusies en aanbevelingen uit het Koepelproject Kennisontwikkeling 
Streekgebonden Productie en Vermarkting17 als vertrek punt dienen voor dit onderzoek. Hier is 
voornamelijk gekeken naar de structuren en organisatievormen die nodig zijn om de doorontwikkeling 
van de streekproducten sector mogelijk te maken.
Bij de inventarisatie in 2006 is geïnventariseerd wat de eigen beeldvorming is van de deelnemende 
partijen zelf is in de streekproducten keten. Deze wordt nader omschreven.
De opvallende punten uit de inventarisatie zijn nader omschreven als speerpunten voor het vervolg van 
het onderzoek.
3.1 Literatuur
Uit het Koepelproject zijn meerdere ervaringen en aanbevelingen geformuleerd. 
Conclusies en aanbevelingen:
•  Kansrijke marktkanalen zijn boerenretail, speciaalzaken, horeca/catering en supermarkten;
•  Vernieuwende afzetconcepten zijn succesvol bij voldoende gemeenschappelijk belang en 
    strategische doelen;
•  Voor professionalisering is verbinding tussen landelijke afzetconcepten en regionale producenten
    belangrijk.
Belemmeringen voor de streekproducten sector:
• Huidige uitgangspunten van de verbrede sector bieden onvoldoende perspectief voor substantiële
    opschaling van de sector als geheel;
•  Nu is er een “mismatch” tussen vraag en aanbod door kleinschalig aanbod en schaalgrootte
    aan afzetkant;
•  Er is onvoldoende samenwerking in de sector van de streekproducten.
Centrale uitdagingen van de streekproducten sector:
•  Voor daadwerkelijke realisatie marktkansen is krachtenbundeling en afstemming in de sector nodig;
•  De sector zal de maatschappij meer moeten mobiliseren om vooruitgang te realiseren;
•  Voorwaarde is een landelijke aanpak met behoud van aansluiting bij regionale initiatieven.
Aanbevelingen:
•  Zonder verandering in de huidige dominantie van de kleinschalige aanbieders kan de
    Sector van Streekproducten zich het beste concentreren op kleinschalige afzetkanalen;
•  Inzet bij grootschalige afzetkanalen is alleen zinvol met actieve nieuwe aanbieders met voldoende
    Professionaliteit en omvang. Een randvoorwaarde is de ontwikkeling van regionale distributiecentra;
•  Naast promotie en marktontwikkeling is productontwikkeling de 3e cruciale component voor  
    opschaling en professionalisering.
Betekenis voor het huidige onderzoek
Aanbeveling zonder verandering.
In de aanbevelingen wordt benoemd dat zonder verandering in de huidige dominantie van de kleinschalige 
aanbieders de Streekproductensector zich het beste kan concentreren op kleinschalige afzetkanalen. 
Daarbij gaat men ervan uit dat de ambachtelijke productie van streekproducten zal plaats vinden in de 
regio waar ook de consumptie/afzet van de streekproducten plaatsvindt. Dus ambachtelijke productie 
voor een ambachtelijke afname. Daarbij beveelt men de marktgroeistrategie “marktontwikkeling “ aan. 
17  Koepelproject Kennisontwikkeling Streekgebonden Productie en Vermarkting ACB/ACD 03.045, Wageningen/Den Haag, juli 2005
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Aanbeveling met verandering
De aanbeveling benoemt dat de inzet om bij grootschalige afzetkanalen binnen te komen alleen zinvol 
is met actieve nieuwe aanbieders met voldoende Professionaliteit en omvang. Als een randvoorwaarde 
is de ontwikkeling van regionale distributiecentra benoemd. Hierbij is de insteek om ambachtelijk 
geproduceerde streekproducten te koppelen aan landelijke  afname organisaties die volgens een 
industrieëel geöriënteerde structuur werken. Dus ambachtelijke productie voor een industriële afname. 
Daarbij beveelt men de groeistrategie van de “ondernemingsontwikkeling” aan. 
Door het opzetten van regionale distributiecentra verwacht men beter in te kunnen spelen op gegarandeerde 
product kwaliteit en product volume.
Aanbeveling productontwikkeling
Deze aanbeveling benoemd productontwikkeling als cruciaal component voor opschaling en 
professionalisering. De aanbeveling wil naar een moderne uitvoering van streekproducten. Daarbij lijkt het er 
op dat men via productontwikkeling, met een bestaand vermogen tot waardecreatie (streekproducten), op 
een nieuwe behoefte hoopt te in te springen. Hierbij gaat het dan om de groeistrategie “marktcreatie”.
3.2 Wat is de eigen visie van de betrokkenen in de streekproductenketen?
Inventarisatie in de sector zelf
In het najaar van 2006 zijn er verkennende gesprekken geweest met voorlopers van de streekproducenten 
en zorg, vertegenwoordigende organisaties daarvan en landelijke potentiële afnemende partijen van 
streekproducten. In deze gesprekken zijn de actuele ontwikkelingen en inzichten besproken als vervolg 
op de resultaten uit het Koepelproject. Daarbij is het doel geweest om de partijen zelf de markt te laten 
analyseren en aan te laten geven of en op welke wijze als mogelijke pilot zouden kunnen dienen in dit 
onderzoek.
 
De volgende vragen zijn aan de orde gekomen:
•  Zijn er nieuwe kansen in de markt bij landelijke opschaling;
•  Is er inderdaad behoefte bij verbrede ondernemers aan efficiëntievergroting;
•  Welke eisen worden gesteld aan  landelijk faciliterende partijen;
•  Willen marktpartijen participeren in de landelijke opzet; 
•  Hoe moet dat georganiseerd worden;
•  Hoe kunnen we op korte termijn hier cases gaan uitvoeren?
Voor een nadere toelichting op de gestelde vragen daarvan zie bijlage 2.
De beeldvorming in de sector zelf
In het volgende worden de inzichten uit de verkennende gesprekken per deelgroep benoemd.  
A. Landelijke vraagpartijen naar streekproducten:  
•  Er is veel interesse ontstaan van vraagpartijen rond inspirerende regionale ondernemersclubjes en
    groothandels op zoek naar producten met toegevoegde waarde;
•  Er zijn veel partijen die behoefte hebben om meer met streekproducten & zorg te doen;
•  Er wordt unaniem bevestigd dat een landelijk opererende handelspartner/facilitaire organisatie   
    gewenst is om toegang te krijgen tot producten, om professionele afspraken mee te maken (kwaliteit, 
    veiligheid, continuïteit, logistiek, e.d.);
•  De vraagpartijen willen niet met alle producenten individueel communiceren. Zij zoeken naar  
    oplossingen die dit centraliseren en voor hen efficiënt en beheersbaar maken.
B. Bestaande initiatieven vanuit aanbodskant
•  Individuele producenten van bijzondere producten hebben vaak al indrukwekkende zaken 
    gerealiseerd / uitgeprobeerd met invloed op doorvertaling van “het verhaal” (lees meerwaarde) naar
    de eindgebruiker;
•  Producentengroepen van streekproducten zijn nog zelden in staat gebleken om met grote 
    marktpartijen zaken te doen (b.v. op ketenniveau en of met grote formules);
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•  Vanuit bestaande samenwerkingsverbanden overheerst het beeld dat zij zelf met voldoende subsidie
    zullen uitgroeien tot zelfstandige marktspelers;
•  Doordat bundeling van het aanbod op regionale en landelijke schaal al plaatsvindt in verschillende
    verenigingen, stichtingen en coöperaties, ontstaat bij het bekijken van opties voor facilitering en 
    vergroting van de markt vanuit landelijke optiek al snel een gevoel van concurrentie. 
Verschillende samenwerkingopties vanuit de aanbodkant zijn: 
1. Samen kosten verlagen en assortiment delen d.m.v .een bestelsysteem. Hier wordt 
    positief op gereageerd. Daarvan wordt gesteld: ”dat gaan we uitwerken”;
2. Via 1 centrale faciliterende koepelorganisatie: Dit ligt minder positief. Het liefst wil men zelf direct
    individueel contact en daarbij toch de collectieve korting door gezamenlijk offertes aan te vragen;
3.  Het richting grote marktspelers samen gaan werken in de vorm van een handelsplatform. Hoewel
    veel partijen erover spreken, lijkt werkelijk committent of investeringskracht momenteel 
    nog onhaalbaar; 
4. Een facilitair bedrijf als marktmeester. Bij dit idee is iedereen afgehaakt.
C. Vacuüm tussen latente vraag en aanbod
•  Bevestigd wordt dat er vanuit de vraag- en aanbodkant een vacuüm wordt gesignaleerd. Vanuit de
    vraagkant bestaat een vraag die onvoldoende ingevuld wordt; vanuit aanbodkant bestaat aanbod
    wat men onvoldoende kwijt kan. 
Het vacuüm is echter niet uniform maar bestaat uit enkele zaken:
1. Vraag en aanbod vinden elkaar onvoldoende: is ‘gewoon’ koppelen; 
2. Er bestaat vraag (latent) naar een aanbod wat nog niet bestaat: het product + marketing moet
    nog worden ontwikkeld; 
3. Er bestaat aanbod waar maar een kleine (vaak lokale) vraag bestaat. Er is veel kleinschalig 
    lokaal aanbod van boerderijproducten waar geen landelijke vraag naar is. Dus er is ook 
    aanbod waarvan de vraag kleinschalig zal blijven.
D. Opties voor  invulling van het  vacuüm tussen vraag en aanbod
Uit de gesprekken met voorlopers van de streekproducenten, vertegenwoordigende organisaties daarvan 
en landelijke potentiële afnemende partijen van streekproducten  de volgende vormen naar voren om de 
verdere professionalisering van de afzet van streekproducten te realiseren:
•  Inzetten van een Ketenmanager volgens model Biologische Landbouw (wellicht op basis van 
    de Taskforce Multifunctionele Landbouw): verbindend en adviserend
•  Opzetten van een puur Facilitair bedrijf die efficiëntiedoelstellingen in de keten nastreeft 
    (op commerciële en/of coöperatieve basis): ondersteunend. 
•  In de benen zetten van een landelijke Marktmeester/Marktspeler die contracten op landelijk niveau
    gaat sluiten en waarmaken met (mogelijk individuele) producenten en leveranciers: marktpositie 
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3.3 Beeld vanuit het onderzoek
In algemene zin zijn tijdens de verkenning een aantal punten opgevallen die rond streekproducten 
spelen.
Marktonderzoek
Bij de spelers die vanuit producten- of marktpartijen via Streekproducten een groeikans zien, is tijdens 
het onderzoek opgevallen dat er slechts beperkt werkelijk marktonderzoek is gedaan naar de relevantie 
van streekproduct als verkoopargument in de nieuwe marktsegmenten. Er wordt al snel uitgegaan van 
gegarandeerd succes op basis van voorbeelden in het buitenland, de publiciteit rond voormannen als 
Jonny Boer, ontwikkeling rond duurzaamheid, milieu en voedsel-kilometers en de grote aandacht voor 
boeren (van boer zoekt vrouw tot plattelandsevenementen). 
Bij de partijen die wel marktonderzoek hebben gedaan blijkt dat hoewel streekproducten als term op 
zichzelf nog geen helder of zelfs relevant verkoopargument is voor de zelfs de bewuste consument, 
het wel gevuld kan worden met verschillende maatschappelijke emoties en argumenten die wel tot 
koopgedrag leiden. We hebben het hier over een vrij grote groep consumenten die weliswaar veelsoortig 
is van demografie en profiel, maar die zoekt naar producten met elementen van ambachtelijkheid, 
versheid, gezondheid, dierenwelzijn, geen toevoegingen / puur, smaak zoals vroeger, lekker, goed voor 
het milieu/duurzaam, eerlijk, kleinschalig (of beter gezegd, niet grootschalig), veilig. 
Streekproduct
Partijen die op deze trends inspelen via de term Streekproducten, bijvoorbeeld coöperatie Landwinkel, 
vullen via de beleving rond de productpresentatie (op de boerderij, transparant, gezellig, persoonlijk, 
authentiek,…), het begrip Streekproduct. 
Op basis van communicatie in vrijwel alle voedselkanalen zie je pogingen om van bovenstaande trends 
relevante verkoopargumenten te bouwen. De komende 5 jaar zal leren welke lading Streekproducten zal 
krijgen (ook Bertolli speelt op deze emoties in via marketing rond Italiaanse gezelligheid over producten 
die in Spanje fabrieksmatig worden gefabriceerd) en of het in het oog van de consument, in grote 
afzetkanalen,  haar onderscheidende karakter kan behouden 
Verkenning
Het onderzoek werd soms als het meekijken in de keuken van de markt van streekproducten gevoeld. Dit 
maakte niet iedereen enthousiast om spontaan zijn contacten ter beschikking te stellen.
Tijdens de verkenning werd dan ook een terughoudende houding aangenomen door de betrokkenen. De 
betrokkenen zijn niet alleen idealisten. Men wil weten wat je hier komt doen, wat je mee brengt en wat je 
komt halen.  
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4. BESCHRIJVING EN EVALUATIE VAN CASES
De 4 geselecteerde cases zijn in 2007 gevolgd. De opgedane ervaringen zijn in het kort weergegeven met 
daarbij een toelichting  daarop van kenmerken in het proces. Naast de 2 geselecteerde cases zijn andere 
cases meer op afstand gevolgd. Deze ervaringen zijn in een apart deel weer gegeven. Tot slot worden de 
ervaringen in het marktcreatie proces over alle benoemde cases weergegeven.
4.1 Weergave ervaringen per hoofdpilot
4.1.1 La Place restaurants
La Place is hét marktrestaurant binnen en ook buiten V&D. Een restaurant als een 
markt, waar de verse producten “uitgestald” liggen, die a la minute bereid worden 
tot een groot assortiment, waarvan u in een gezellige ambiance kunt genieten.
Filosofie 
“Denk aan de markt……aan de kakofonie van kleuren. Vormen. Geuren. Geluiden. De levendigheid, de 
gezelligheid. De inspiratie. Alle producten zijn voor dag en dauw aangevoerd. Vers van de veiling. Vers van 
de visafslag. Rechtstreeks van de boer……
Welkom in La Place!
Alle gerechten worden ter plekke bereid. Of het nu gaat om de broden of soepen, de salades of de taarten. 
Kies je wok ingrediënten en de La Place medewerker gaat aan de slag. Kies je pizza en hij schuift deze de 
oven in. De wok uit Siam. De steenvloeroven uit Toscane.”
(Bron: www.laplace.nl)
Marketingstrategie
In 2007 is strategisch gekozen voor een marketingstrategie waarbij meer gecommuniceerd wordt naar 
de klant over de uniciteit van La Place (onder andere middels het magazine Le Magazine); daarbij zijn 
drie speerpunten gekozen: biologisch, calorie-arm en regionaal. Er is een open zoektocht begonnen naar 
producenten en concepten om deze strategie authentiek en toch economisch haalbaar in de formule te 
integreren.
Case 1.1 La Place-restaurants
Plan Streekproducten met verhaal in La Place restaurants als onderdeel van de nieuwe 
marketingstrategie: caloriearm, biologisch en regionaal
Gevolgde aanpak Door middel van verschillende contacten en 2 pilots in Utrecht en Eindhoven is een 
zoektocht doorlopen over de wijze waarop streekproducten geïmplementeerd kun-
nen worden in de restaurants; dit heeft tot op heden nog niet tot structurele afspra-
ken geleid. Onderdeel van de zoektocht waren de toepassingswijze van de produc-
ten (in nieuwe of bestaande recepten), het benutten van bijzondere of inwisselbare 
producten (unieke kaas van 1 producent of wortels uit de streek), het vinden van een 
ondernemende faciliterende partij (voor bestellingen en logistiek) en de wijze waarop 
de meerwaarde van de producten wordt doorvertaald naar restaurantniveau. 
Vanuit dit onderzoek is meegedacht in het gehele marktcreatieproces en bij het 
aandragen van kansrijke streekproducten & streekproducenten en logistieke dienst-
verleners
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Marktcreatie 
proces
La Place heeft via het management team uitgesproken dat het gebruik van streek-
producten een kansrijk marktproduct kan zijn voor hun formule. Uit onderzoek via 
o.a. foodservice is voor la Place gebleken dat regionale producten zeer hoog in de 
trendlijst staan.  
Er is vrij breed gezocht naar regionale producten in de twee pilotgebieden. Daarmee 
zijn zowel unieke producten als local-for-local commodities overwogen. 
Naast contacten via intermediair als Groene Hoed en Brabants Vers, worden veel 
contacten met producenten rechtstreeks door de inkoper gelegd. Op basis van 
persoonlijke inzichten van de inkoper wordt een selectie daarvan voorgedragen voor 
de smaakproef door het MT. Hierbij wordt op basis van smaak, kwaliteit en verhaal 
rond producent door het management bepaald of een streekproduct kansrijk is om 
te gebruiken. De vastgelegde toetsingscriteria zijn altijd: smaak, herkomst en prijs. 
Dit wordt ook in de corporate folder vermeld.  
De goed gekeurde streekproducten worden aangedragen aan het eigen opleidings-
instituut L’Ecole. Deze moet dan binnen de eigen creativiteit bepalen op welke 
wijze de geselecteerde streekproducten in de nieuwe of bestaande menu’s worden 
toegepast. Als dit bekend is wordt via marketing in het restaurant en Le Magazine 
hier extra aandacht voor gevraagd worden bij de klanten en het eigen personeel van 
de restaurants. Dit is bij de invoering van verse vis van een dedicated viskotter zeer 
succesvol gebleken in zowel de beleving in de winkel als de afzet van het geïntrodu-
ceerde product. 
Bij de pilot in Eindhoven worden momenteel afspraken voor een proefperiode i.s.m 
Brabants Vers uitonderhandeld. Naast logistieke eisen (voor 11:00 uur van dag 1 
besteld, voor 11:00 uur dag 2 geleverd (17:00 => 9:00 is gebruikelijk voor La Place) 
spelen ook zaken als kwaliteit & koeling in het vervoer en betalingstermijnen (stan-
daard 75 dagen bij La Place) een rol. 
Marktcreatie 
praktijk
• Klant: is regionaal inderdaad een relevant verkoopargument;  
• Personeel: hoe krijgt het product bij het bedienende personeel voldoende lading 
   voor het overbrengen van de meerwaarde/beleving. Hoe kan het eigen opleidings
   instituut L’école daarin een rol spelen? Gaat het personeel 1 keer “de boer op”;  
• Concept: hoe communiceer je qua aankleding de boodschap;
• Assortiment: ontwikkel je een nieuw recept dat het verhaal extra cachet geeft en/of
   vervang je bestaande ingrediënten/grondstoffen; 
• Assortiment: afhankelijk van hierboven, waar haal je de grondstoffen. Zijn dit
   bijzondere producten of “gewoon regionale” ingrediënten. Maak je volume- en
   prijsafspraken, met de producent of met degene waar je bestellingen en logistiek
   regelt. Zijn eisen als Europ-GAP haalbaar voor deze producenten? Wat anders;  
• Logistiek: regionaal via landelijke dienstverlener is onhaalbaar gezien het 
   moeilijk herkenbaar houden van kleine stromen en vanwege de voedselkilometers
   die daarmee niet meer kloppen. Daarom in ieder geval in de startfase apart 
   regionaal beleveren; 
• Bestellen: nu 1 leverancier die 17:00 bestellen, 9:00 uur leveren via een internet-
   bestelsysteem kan garanderen. Hoe kan dit een plek krijgen bij een regionale
   diensverlener (logistiek en belevering);
• Factureren; liefst minimaal en aansluitend op betalingssystemen en budgetten
   zoals overeengekomen met Vroegop Windig. 
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Proces van 
waardecreatie: 
bestaande of 
nieuwe wegen?
La Place heeft in 2005 al met Groene Hoed ingestoken op het leveren van bepaalde 
basisproducten via Vroegop Windig voor benutting in enkele locaties. Zowel de keu-
ze van het product (Rode Kool) als de beperkte mogelijkheden voor doorvertaling en 
borging van de meerwaarde van de herkomst van deze producten via het Vroegop 
Windig kanaal is dat destijds niet duurzaam gebleken. In Utrecht en Eindhoven is 
de mogelijkheid onderzocht om (zoals dat vaak gebeurt bij echt onderscheidende 
nieuwe producten) een nieuwe receptuur te ontwikkelen in L’ecole van La Place 
die vervolgens qua concept en communicatie richting de lokaties (en dus ook de 
Horecamanagers per lokatie) doorvertaald zou gaan worden (logistiek was daarbij 
nog niet ingevuld). Door tijdgebrek en andere prioritering is dit pad door La Place 
halverwege verlaten (er waren al wel producten geproefd en gekozen voor benutting 
in nieuwe recepten). De huidige koers is ingestoken op het vervangen bestaande 
ingrediënten in bestaande recepturen waar vervolgens in de restaurants middels 
posters e.d. extra beleving (waarde) aan wordt toegekend. Dit is nog niet gereali-
seerd. De logistiek zal in dit geval regionaal worden geregeld aangezien La Place 
vooralsnog niet het vertrouwen heeft dat de specifieke en kleinschalige stromen van 
deze producten geborgd kunnen worden binnen het systeem van Vroegop en het 
vanuit het oogpunt van voedselkilometers ook niet klopt als producten voor Eindho-
ven van Eindhoven via Amsterdam naar Eindhoven zouden gaan. 
Betrokken 
partijen
Groene Hoed, Streekproducten Nederland, Coöperatie Stadteland, Brabant Vers 
Spin-off Uitrol La Place, benutten ontwikkelde / versterkte third party voor andere 
grootschalige ketens
Verbinding tussen ambachtelijke productie en grootschalige afname
La Place gaat in de case zelf rechtstreeks ambachtelijke geproduceerde streekproducten zoeken en 
grootschalig afnemen voor restaurants in een bepaalde Provincie. La Place gaat op basis van eerdere 
ervaringen met o.a. Groene Hoed ervan uit dat haar huidige dienstverlener niet voor de juiste logistieke 
dienstverlening kan zorgen tussen de kleine partijen met streekproducten en La Place. Fysiek zouden 
ze het wel kunnen maar CO2 uitstoot en logistieke kosten komen hierbij om de hoek kijken  Daarom wil 
men tijdens de start van het gebruik van streekproducten geen gebruik maken van haar huidige landelijke 
logistiek dienstverlener en accepteert het gebruik van een andere regionale dienstverlener. 
Gekozen groeistrategie
La Place heeft geconcludeerd dat het gebruik van streekproducten goed past in haar filosofie. Hierbij 
wordt ervan uitgegaan dat gebruik gemaakt kan worden van het bestaande vermogen van waardecreatie 
binnen het bedrijf. Hiermee maakt zij volgens het theoretisch kader gebruik van de marktgerichte 
groeistrategie “Marktontwikkeling” en “Marktcreatie”. 
In het kader van de groeistrategieën vallen in de praktijkcase een aantal ontwikkelingen op:
• Bestaande behoefte:
De zoektocht van La place begeeft in twee richtingen: enerzijds zoekt men naar unieke 
streekproducten zoals Blauw klaverkaas waar men in de menu-innovatie iets mee zou kunnen (route 
via L’Ecole), anderzijds zoekt men naar een superverse kwalitatief goede en dus regionale inkoop 
van allerlei basisingrediënten. Supervers wordt nagenoeg overal gecommuniceerd. De verkorting van 
leveringstijden, oftewel ‘s middags van het land en dan ’s morgens in het restaurant, is voor La Place 
een van de belangrijkste drijfveren om hiermee door te gaan.
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Beide zoekrichtingen passen in de omslag die het bedrijf de afgelopen 20 jaar gemaakt heeft naar 
vers, kwalitatief goed en bereiding door koks ter plaatse in plaats van voorbewerkt.  Klanten rekenen 
er inmiddels op dat alles supervers is en ze rekenen op verrassende smaken (dit zou worden versterkt 
door streekproducten met uniek karakter).
• Vermogen tot waardecreatie:
Doordat er bij de inkoop van streekproducten gestart wordt met het buiten de normale structuren 
van La Place werken kan dat er op duiden dat voor het meer inkopen van streekproducten nieuwe 
vermogens tot waardecreatie (ondernemingscreatie) nodig zijn in de logistieke dienstverlening of 
binnen de structuur van de eigen organisatie (ondernemingsontwikkeling).   Hierbij is belangrijk om in 
beeld te hebben of deze ontwikkeling tijdelijk is of voor langer?
Bij de benoemde  strategieën, ondernemingsontwikkeling en ondernemingscreatie, wordt het belangrijk 
in welke mate La Place beleidsmatig structureel ruimte wil maken voor het gebruik van streekproducten. 
Na een succesvolle opstart van pilots met het gebruik van streekproducten zal dit snel de eerste te 
beantwoorden vraag zijn.  
Samenvatting leer ervaringen 
Bij de implementatie blijkt dat het benutten van producten vanuit de regio op vrijwel alle schakels van 
de keten een aanpassing vergt: de presentatie van het product in de winkel, door het personeel, qua 
receptuur, qua grondstoffen (kwaliteit, volume), bestelmogelijkheden (naast bestaande bestelkanalen 
en anders qua service-niveau) en logistiek (vanuit de regio in plaats van via de landelijke dienstverlening 
van Vroegop Windig via Amsterdam).  Hoewel de opgave eenvoudig lijkt, blijkt dit in de werkelijkheid een 
proces wat in de literatuur wordt aangeduid als “muddling through” (Charles Lindblom, The Science of 
Muddling Through, Public Administration Review 19 (1959): 79-88.) 
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4.1.2 Ervaringen Coöperatie Landwinkel 
Landwinkel
Landwinkel is een coöperatie van 62 professionele winkels bij 
boerderijen. Op de boerderijwinkels worden oorspronkelijk de 
producten zelf geproduceerd en verkocht. De coöperatie faciliteert 
de aangesloten ledenwinkels bij de o.a. de winkeluitstraling, 
assortimentsamenstelling inkoop, promotie en algemene 
professionalisering; en heeft daarover afspraken met de leden 
en toeleveranciers gemaakt. Landwinkel heeft de ambitie om een 
landelijke speler te worden op het gebied van de vermarkting van 
boerderij- streekproducten.  
Missie
“Landwinkel wil de leefbaarheid van het platteland vergroten. Dit door het aanbieden van een breed 
assortiment ambachtelijke boerderij- en streekproducten; en het creëren van betrokkenheid van de burger 
bij het landschap, de boerderij en haar producten.“
(Bron: www.landwinkel.nl)
Coöperatie Landwinkel in zijn huidige verschijningsvorm is een retailformule gericht op de verkoop van 
bijzondere producten met een verhaal van ambachtelijkheid, kleinschaligheid en kwaliteit.  
Coöperatie  Landwinkel is een:
• Coöperatieve soft franchiseformule: waarin huisstijl, kwaliteitsnormen en assortiment aan redelijke
   sterke richtlijnen is gebonden; 
• Logistieke organisatie: daarbij is sprake van landelijke afzet van onder andere door eigen leden
   geproduceerde producten (van het desbetreffende bedrijf). 
Case 1.2 Coöperatie Landwinkel
Plan Coöperatie Landwinkel werkt aan een boerderijwinkel met bijzondere eigen produc-
ten, producten vanuit de regio en via een landelijk netwerk uit te wisselen producten; 
dat alles binnen een onderscheidend coöperatief franchiseconcept  van voedsel en 
plattelandsbeleving.
Gevolgde aanpak Bestaande regionale netwerken van Boerderijwinkels hebben de krachten gebundeld 
en zijn een proces van groei en professionalisering gestart. Met behulp van eigen 
garantstelling van de deelnemers en publieke financiering uit projecten is bij de co-
operatie een medewerker aangesteld, daarbij actief ondersteund door een dagelijks 
bestuur van de coöperatie. Naast professionalisering van de ondernemersvaardig-
heden, logistiek en bestelsystemen, is ook een winkelstijl ontwikkeld en zijn proeven 
gedaan rond de ontwikkeling van huismerkproducten. 
Het onderzoek heeft een praktische verbinding gezocht via een bestaand INTEREG-
project waarin wordt gewerkt aan het verbeteren van de gezamenlijke uitstraling van 
de landwinkels. De contacten vanuit dit project bestaan hier uit het monitoren van de 
bestaande processen. 
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Marktcreatie 
proces
• Coöperatie Landwinkel is met een landelijke opschaling bezig. Daarbij probeert zij 
   via meer uniformiteit in het assortiment meer omzet voor haar leden  te genereren
   en kosten te besparen;
• Er is een (nog beperkt) assortiment eigen merk producten geïntroduceerd in het
   Landelijk netwerk van Landwinkels waaronder de Landwinkel Appeltap;
• Er zijn in eigen verband 2 kleine consumenten tests gedaan. Daaruit bleek o.a.
   dat het bij kleine leden toeleveranciers vaak ontbreekt aan uniformiteit en 
   gegarandeerde kwaliteit; 
• Ook bleek dat de “eigen geproduceerde producten” in de regel het beste door de
   desbetreffende  deelnemers verkocht worden; 
• Er is tevens een grote diversiteit in de mate van professionalisering van de 
   individuele landwinkel leden;  
• Het ideaal om zowel de streekproducten te produceren als te verkopen binnen de
   regionale én landelijke formule lijkt vooralsnog lastig realiseerbaar te zijn; 
• Toenemende professionalisering in zowel de productie als de verkoop verhoogd
   de druk op keuzes door producenten bij de benodigde verdere opschaling van de
   productie en ver- en bewerking van de streekproducten;
• Landwinkel heeft een eigen inkoop,verkoop logistiek en distibutie opgezet. 
   Hierdoor wordt de cooperatie als landelijke facilitaire organisatie versterkt  en
   wordt de ontwikkeling van nieuwe producten en afzetkanalen gestimuleerd.
Marktcreatie 
praktijk
• Klant: Bestaat er een generieke drijfveer van een Landwinkel klant;
• Concept: is een lid van de Coöperatie  Landwinkel  vooral een producent of vooral
   een winkel. Hoeveel leden kunnen beiden goed; 
• Product: Wat is de verkooprelevantie van een landelijk huismerkproduct ten 
   opzichte van producten in bijvoorbeeld supermarkten;
• Product: Wat zijn de kernkwaliteiten van het product bij de Landwinkels; 
• Keten: In hoeverre moet een Landwinkel qua kwaliteitseisen, wetgeving en zelfs
   assortiment voldoen aan hetzelfde  als een supermarkt;
• Keten: 
-  Welke keuzes maak je als coöperatie en/of leden bij schaalsprongen in 
   benodigde winkel-, productie- of verwerkingscapaciteit, professionalisering, 
   en logistiek;
-  Wat besteed je uit en wat doe je zelf (logistiek, voorraad houden, bestelsystemen 
   aanschaffen…);
-  Is het een competentie van een landwinke coöperatie om als groothandel te
   opereren;
-  Wat doe je als jouw logistiek dienstverlener wordt overgenomen.
• Producenten: Grote ambitie- en kwaliteitsverschillen tussen de deelnemers leiden 
   tot faseverschillen die snelheid in de besluitvorming en een eenduidig extern beeld
   lastig maken;
• Producenten: Hoe consequent kan je optreden richting bestaande leden na de
   initiële toetreding om een eenduidig beeld te kunnen neerzetten?
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Proces van 
waardecreatie: 
bestaande of 
nieuwe wegen?
Landwinkel: aangezien dit concept vanuit haar identiteit met streekproducten werkt 
is deze vraagstelling anders voor Landwinkel. Een samenhangend thema is echter 
in hoeverre wordt voortgebouwd op de regionale identiteit van de winkels vanuit de 
bestaande collectieven (Vallei Landwinkels, Groene Hart Landwinkels, e.d.) en de 
bijbehorende waardecreatie door “producten van de buren” te verkopen.  Of dat er 
landelijke producten - al dan niet onder een huismerk- ontwikkeld gaan worden als 
basisassortiment binnen het Landwinkel-concept vanuit de gedachte van “van een 
specifieke boer, ambachtelijk, lekker en kwaliteit (maar niet perse uit de regio)”.
Betrokken 
partijen
Ledencooperatie Landwinkel
Spin-off Vergroting professionaliteit van de coöperatie en de leden deelnemers (marktgericht-
heid), uitbouwen van de handelsfunctie en het distributiekanaal
Verbinding tussen ambachtelijke productie en grootschalige afname
Cooperatie Landwinkel probeert binnen haar eigen formule eigen ambachtelijk geproduceerde 
streekproducten via een landelijke formule in grotere omvang uit te zetten om daarmee verdere 
professionalisering via opschaling mogelijk te maken.  Op dit moment is het Landwinkel concept nog 
zoekende naar juiste match om haar ambachtelijk geproduceerd product meer grootschalig af te 
zetten.
Gekozen groeistrategie
In de Landwinkelcase zien we een aantal ontwikkelingen ten aanzien van marktgerichte groeistrategieën. 
Deze zijn voor de coöperatie Landwinkel als volgt te benoemen:
• Marktontwikkeling: het aandragen van handvatten aan de leden om het bestaande assortiment 
   voor bestaande klanten (en ook nieuwe klanten) in de Landwinkels beter te vermarkten. Daarbij 
   wordt het bestaand assortiment geoptimaliseerd op de  4P’s; 
• Marktcreatie: het ontwikkelen van nieuwe boerderij- streekproducten (ook onder eigen label) voor
   de ledenwinkels gericht op nieuwe en bestaande klanten van de Landwinkels;
• Ondernemingsontwikkeling: de Landwinkel coöperatie heeft nieuwe werkwijzen ontwikkeld 
   en ketenafspraken gemaakt (gezamenlijke inkoop, organiseren landelijke logistiek, 
   productontwikkeling etc) waardoor efficiënter en effectiever gewerkt kan worden.
Landwinkel als coöperatie verkent diverse mogelijkheden. Wanneer zij bij bestaand vermogen tot 
waardecreatie blijven zal dit makkelijker gaan. Bij ondernemingsontwikkeling wordt dit moeilijker. Men 
gaat hierbij van waardecreatie op eigen product naar waardecreatie op ingekocht product. Dit wordt een 
ander proces voor de individuele leden en vraagt van hen een nieuwe vermogen van waardecreatie.
De coöperatie Landwinkel is een vrij nieuwe organisatie waarin de strategieën van de al langer aanwezige 
individuele ondernemingen en die van de coöperatie Landwinkel nog in onderlinge afstemming zijn. 
Via een proces van “muddling through” (vallen en opstaan) is men nu bezig om te verkennen hoe de 
landelijke onderneming ontwikkeld kan worden.
Samenvatting leer ervaringen
Bij de professionalisering van een Boerderijwinkelconcept zijn de problemen complex: productontwikkeling, 
-kwaliteit en -promotie, organisatieontwikkeling zoals logistiek, bestelsystemen en personeel en de 
ontwikkeling van een marktgericht en robuust retailconcept inclusief competenties voor de ondernemers 
die veelal een van de competenties primair hebben liggen op het vlak van producent-zijn. Daarin liggen 
keuzes die voor coöperatie Landwinkel soms moeilijk te nemen zijn; zeker wanneer de definities van wat 
tot de formule behoort steeds onder druk staan.  
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4.1.3 Golden Tulip
Golden Tulip
Golden Tulip Hospitality Group heeft haar hoofdkantoren in 
Amersfoort, Nederland en Lausanne, Zwitserland en is een 
wereldwijde gastvrijheidonderneming met meer dan 630 hotels en 
ongeveer 58.000 hotelkamers in meer dan 49 landen. De Golden 
Tulip Hospitality Group is franchisegever en exploiteert hotels in 
Europa, het Midden Oosten & Afrika, Azië en het Pacifisch gebied 
en Amerika.  
Mission Statement
“Het streven om de grootste multi-branded keten te zijn met een excellente verzorging voor gasten en 
personeel in de markten die wij verkozen hebben om in te opereren. Het gemeenschappelijke doel van 
de groep is maximalisatie van omzet en winst door gebruik te maken van alle kansen en synergieën die 
de keten biedt, door implementatie van internationale standaarden met behoud van het eigen karakter van 
de locatie.”
(Bron: www.goldentulip.nl)
Samenwerking met Streek & Smaak Verbond
Het Streek & Smaak Verbond organiseerde voor de professionals van Golden Tulip een zogeheten 
Horeca On Tour om hen kennis te laten te nemen van de achtergronden van de producten. De betrokken 
chefkok heeft samen met zijn keukenpersoneel hier aan deelgenomen om daarmee gevoel te krijgen 
voor de passie van de producent en de proeverij van de producten achteraf. 
Vervolgens hebben GT-chefs samen met producenten via workshops bijgedragen aan kennisoverdracht 
over streekproducten richting bediendend-personeel. Op positieve manier was er continue afstemming 
omtrent professionaliteit van verpakkingen, logistiek, en recepturen. Samen met het Streek & Smaak 
Verbond is interessant proces van co- en marktcreatie gestart.
Op basis hiervan is Golden Tulip gestart met het benutten van enkele streekproducten in menu’s voor 
klanten in Beekbergen en met kerst in Epe.  Streek & Smaak Verbond en Golden Tulip hebben de ervaringen 
gebundeld in een gezamenlijke opzet, passend binnen de “week van de smaak” in september 2007. 
Golden Tulip heeft hiervoor een speciaal menu opgezet, met producten van Streek & Smaak Verbond.
Case 1.3 Golden Tulip: International Standards. Local Flavors
Plan “Meer doen met streekproducten onder het mom van “International standards &  
“Local Flavours”. 
Gevolgde aanpak Vanuit persoonlijk enthousiasme van een chefkok zijn meerdere werkvormen uitge-
probeerd. Middels (1) opleidingstrajecten van boeren naar Golden Fulip-personeel 
en van chefkok naar boeren en (2) publieksevenementen is de waardecreatie op 
medewerkersniveau van 1 locatie aangepakt. Daarnaast is op concern- en groeps-
niveau draagvlak verkregen voor de structurele benutting van streekproducten in het 
imago van de restaurants. De aanpak is uitgewerkt tot een training voor het gehele 
bedienend personeel, onder de naam “Energetic, back to the Roots”. Ondanks 
aangekondigde bezuinigingen op allerlei fronten heeft het concern besloten deze 
trainingen ook in 2008 met Streek & Smaak Verbond te vervolgen.
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Marktcreatie 
proces
Door een geïnspireerde chefkok voor streekproducten zijn in samenwerking 
met SSV verschillende activiteiten georganiseerd met streekproducenten (zoals 
een markt voor streekproducten) om binnen de Golden Tulip organisatie klanten 
en personeel te interesseren voor de meerwaarde van het streekproduct in het 
menu. Dit is door klanten en personeel als zeer positief ervaren.
Het georganiseerde enthousiasme is, zij het voorzichtig, op locatieniveau is 
vooralsnog door het hoofdkantoor van Golden Tulip omgezet in beleid: de  
centrale inkoper heeft het akkoord gegeven en er zijn afspraken gemaakt, als:
• Een aantal interne richtlijnen is aangepast die het via enkele geselecteerde
   partijen mogelijk maken individuele chefkoks meer vrije ruimte voor inkoop te
   geven (nu vooral vastgelegd in contracten met grote leveranciers);
• In de communicatie en marketing wordt hier op concernniveau nog maar
   weinig invulling aan gegeven; dat verhoudt zich minder goed met maatwerk. 
   In de buffetten zelf wordt er wel aandacht aan gegeven;
• Streek & Smaak Verbond moet laten zien wat door de diverse hotels wordt
   besteld. Op dit moment wordt door 10 managementhotels van GT bij het
   Streek & Smaak Verbond besteld. 
Tevens zijn er recent personele wisselingen geweest  waardoor de geïnspireerde 
chefkok en zijn contactpersoon op het hoofdkantoor niet meer in beeld zijn. De 
opvolger had zelf ervaring met streekproducten vanuit zijn eerdere werkgever en 
heeft aangegeven met concept door te willen gaan. 
Het onderzoek heeft hier bij Streek & Smaak Verbond een ingang gekregen om 
de pilot de monitoren.
Marktcreatie 
praktijk
• Concept: Hoe komt er binnen het bedrijf werkelijk draagvlak voor een nieuwe
   ontwikkeling. Zowel chefs, keukenpersoneel, bediendend personeel als
   inkoop- en communicatiemanagement moet er voor voelen; anders blijft het
   een eendagsvlieg of wordt het sowieso niks.; zeker gezien het snelle verloop
   van personeel in deze branche.  Daartoe zijn er door het Streek & Smaak-
   verbond boerenmasterclasses op locatie in de Golden Tulip en bij boerderijen
   aangeboden ter kennisuitwisseling m.b.t. kwaliteit. 
• Keten: Er is zeer integraal ingestoken op de implementatie van streek-
   producten in de keten (zie marktcreatiemodel) op locatieniveau.
• Keten: Co-creatie en de bereidheid om van beide kanten te investeren (tijd en
   geld) in de ontwikkeling waren een succesfactor. Zo heeft Golden Tulip 
   producenten vergoed om aanwezig te zijn op de streekmarkt en heeft Golden
   Tulip het Streek & Smaakverbond vergoed voor de uitgevoerde boerenmaster
   classes. Het Streek & Smaak Verbond heeft op haar beurt meerdere 
   presentatiemomenten (zoals EFFF-beurs, Horeca-on-tour, proeverij) 
   georganiseerd en/of GT-personeel daarop uitgenodigd. 
Proces van 
waardecreatie: 
bestaande of 
nieuwe wegen?
Golden Tulip: na het wekken van de interesse van een chefkok voor de produc-
ten bleek als snel dat vanuit centrale inkoopcontracten met grote leveranciers, 
er weinig ruimte was voor kleine leverciers zoals het Streek &  Smaak Verbond 
en leveringen van de streekproducten via Deli XL zou naar verwachting niet 
de specifieke waardecreatie en -borging mogelijk maken. Op basis van kleine 
hoeveelheden en creatief maatwerk is er toch met streekproducten begonnen. 
Vervolgens waren er de mogelijkheden voor communicatie in de restaurants 
en op het menu beperkt binnen de bestaande formule. Daarom is gekozen om 
juist bij maatwerk voor bijvoorbeeld zakelijke groepsarrangementen meer te 
werken met nieuwe concepten waar de streekproducten deel vanuit maakten. 
Dit is vooralsnog  succesvol gebleken. Voor 2008 wordt een verdubbeling van 
het contract met Golden Tulip bereikt door SSV. Er is groei naar 10 afnemende 
hotels, er zijn afspraken met de centrale inkoop en er is in 2008 ruimte om de 
masterclasses te verbreden.
Betrokken 
partijen
Streek &  Smaak Verbond (SSV)
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Spin-off Het ontwikkelde dienstverleningsconcept (product, logistiek, administratie, 
productinformatie en buffettoelichting door producenten) was voor het Streek 
& Smaak Verbond ook op andere plaatsen goed inzetbaar (o.a. Albron Party 
Productions en Sodexho Prestige). 
De vertrokken contactpersonen binnen Golden Tulip hebben vanuit de nieuwe 
werkgevers opnieuw producten besteld bij het Streek & Smaak Verbond. De 
opvolger bij Golden Tulip zet het ingezette concept voort in 2008.
Verbinding tussen ambachtelijke productie en grootschalige afname
Golden Tulip heeft op locatieniveau de start gemaakt voor de introductie van streekproducten. Dus 
ambachtelijke geproduceerde streekproducten uit die regio zijn afgezet naar een regionale locatie van 
Golden Tulip. De rechtstreekse contacten bleken goed te werken. Tot wederzijds tevredenheid is er een 
mix ontstaan die meerwaarde genereerde.
Verdere opschaling binnen de totale Golden Tulip organisatie is ondanks allerlei persoonlijke en 
organisatorische wisselingen wel gelukt. Wel moet beseft worden dat het toepassen van een ambachtelijke 
maatwerk aanpak in een landelijke grootschalige formule kwetsbaar is en veel aandacht vergt zowel van 
leverancier als afnemers. Een belangrijke voorwaarde daarvoor is dat de Golden Tulip organisatie een 
strategische keuze moet maken in haar beleid. Het lijkt erop dat Golden Tulip, met het willen doorzetten van 
de aanpak met Streek & Smaak Verbond, deze strategische wijziging in elk geval de kans wil geven.
  
Gekozen groeistrategie
Golden Tulip heeft  impliciet gekozen voor streekproducten als unieke smaakproducten, en niet voor 
streekproducten als regionale inkoop van vers. De betreffende kok spreekt over Streek & Smaak  Verbond-
aanbod als ‘snoepen’,  Hij is dus uit op unieke smaaksensaties ter completering van de bulk inkoop 
vers via de centrale kanalen.   Op basis daarvan probeert de Golden Tulip-locatie  een op de nieuwe 
behoeftenset bij haar klanten in te springen. Zij maakt daarbij gebruik van haar bestaande vermogen tot 
waardecreatie binnen de locatie. Dit betekent dat zij volgens het theoretisch kader in de case gebruik 
maakt van de marktgerichte groeistrategie marktcreatie.
Het via de centrale inkoop standaard mee laten lopen van streekproducten in de bulk stuit op zelfde 
probleem als bij andere landelijke afnemers. Men heeft juist het aantal vers suppliers gereduceerd tot een 
beperkt aantal preferred suppliers. Uitbreiden met SSV en/of andere regionale spelers is dan moeilijk. 
De locale maatwerkbenadering biedt vooralsnog  de beste kans op groei. Uitbreiden met SSV en/of 
andere regionale spelers is ook blijkens de case eerder mogelijk via een locale maatwerk- benadering. 
De omvang zal daarmee wel beperkt blijven. De maatwerkbenadering verloopt via de vrije speelruimte 
van de  koks. Dat is per definitie een arbeidsintensief verhaal (elke kok apart overtuigen) waarbij je ook 
qua communicatie in de restaurants kennelijk alleen ad hoc oplossingen kunt bereiken. 
Bij een landelijke insteek van het gebruik van streekproducten bij Golden Tulip zal al snel de strategische 
keuze worden gevraagd of de organisatie zich intern wil aanpassen (ondernemingsontwikkeling) of dat 
men een strategische verandering in de logistieke dienstverlening(ondernemingscreatie) gerealiseerd wil 
zien. Op dit moment kiest de Golden Tulip ervoor de maatwerkbenadering te laten groeien. De  centrale 
organisatie wil daarbij de vinger aan de pols houden. Ondernemerschap wordt gestimuleerd terwijl 
landelijk overzicht blijft.  
Samenvatting leerervaringen
Een bottom-up aanpak is kwetsbaar en een kwestie van lange adem. Het heeft alleen zin als er via een 
integrale aanpak op directieniveau draagvlak is en er ruimte voor wordt gemaakt binnen de huidige 
bedrijfsbeleidslijnen.   
Het aangaan van een coalitie tussen SSV-Golden Tulip heeft SSV een dienstverleningsconcept opgeleverd 
die zij op andere plaatsen wel goed kunnen inzetten.
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4.1.4 Natudis
Natudis
Natudis B.V. is de grootste merkenleverancier en distributeur van 
natuurvoeding en reformproducten in de Benelux. Natudis levert 
vanuit haar vestigingsplaats Harderwijk circa 10.000 verschillende 
producten aan zo’n 1.000 speciaalzaken in natuurvoeding en 
reformproducten in Nederland en België.
Missie
We willen mensen inspireren en stimuleren om te kiezen voor biologisch eten en drinken. 
Mensen laten ontdekken dat je meer van eten geniet als je weet hoe het gemaakt wordt, waar, en door 
wie. Duidelijk maken waarom biologisch eten niet alleen de mens, maar het hele leven op aarde beter in 
balans brengt.   
Duurzaamheid uittillen boven een vaag en eenduidig kwaliteitsbegrip. 
Onze mensen en onze partners stoppen daar al hun creativiteit en energie in. Omdat we ervan overtuigd 
zijn dat biologisch eten niet alleen mensen dichter bij elkaar brengt, maar ook meehelpt om moeder aarde 
gezond te houden. 
Natudis: “ Changing the world bite by bite”. 
(Bron:www.natudis.nl)
Aansluitend op een aantal maatschappelijke trends is in de afgelopen jaren 
bij Natudis een concept ontwikkeld.  Deze gaf een lange termijn visie op de 
merkontwikkeling van eigen Natudis-producten onder de noemer “Van het Gulle 
Land” (de presentatie van SPN en Natudis). Streek is een onderdeel van dit te 
vormen merk alsmede Fair-trade (zowel internationaal als binnen Nederland).
Case 1.3 Natudis en “Van het Gulle Land”
Plan 50 regio-voor-regio en 50 ambachtelijke biologische huismerkproducten met
landelijke dekking binnen de Natudis groothandelsformule voor met name 
natuurvoedingswinkels.
Gevolgde aanpak Er is de ambitie uitgesproken door Natudis om samen met SPN biologische 
streekproducten via het concept “Van het Gulle Land” onder haar merkenconcept te 
introduceren. Het concept wordt  in deze samenwerking ontwikkeld. 
Centraal onderdeel hierbij is de betrokkenheid van de producenten en leveranciers 
via partnership op termijn.
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Marktcreatie 
proces
Begin 2007 is er gestart met de verdere ontwikkeling van het Gulle land concept 
door het zoeken van producenten, het ontwikkelen van producten, en het ontwerp 
van de marketing. Voor producenten/verwerkers en SPN blijkt het ontwikkelen van 
complete assortimenten van verwerkte producten een nieuwe wereld. Er wordt voor-
alsnog begonnen met jam en vruchtensappen  Het is
lastig om producenten en verwerkers te vinden voor de productie en verwerking van 
fruit voor de jams en vruchtensappen. De beschikbaarheid en de prijs van met name 
de  ”kleine” gewassen zijn knelpunten hierbij.
Op dit moment zijn er 12 producenten en 3 verwerkers die meedoen met het Gulle 
land concept. 
Met de fruitoogst van 2007, zijn 4 soorten jams en daarnaast een aantal vruchten-
sappen geïntroduceerd bij circa 100 natuurvoedingswinkels. Bij het ontwikkelen van 
de receptuur wil zoveel mogelijke authentieke recepten gebruiken. Daarnaast is men 
ook op zoek naar fruitrassen die geschikt zijn voor verwerking. Tijdens de introduc-
tie zal blijken hoe het concept zal aanslaan. Natudis hoopt dat het concept nieuwe 
klanten naar de winkels zal trekken, als ook om bestaande klanten te verleiden met 
andere argumenten.
Natudis/SPN hebben hiervoor een aparte website naast de bestaande ingericht. Zie: 
http://www.erkendstreekproduct.nl/smakenvannederland.
Door Natudis is besloten om de verdere doorontwikkeling van deze aanpak te laten 
afhangen van het succes van deze case.
Het onderzoek heeft via SPN(René de Bruin) inzicht gekregen in het proces en de 
opgedane ervaringen in deze pilot.
Marktcreatie 
praktijk
• Klant: zoekt de klant een regionale receptuur of moet er echt sprake zijn van een
   totaal traceerbaar streek- of fair product;
• Concept: ontwikkeling van product-marketing concept vanuit de samenwerking  
   SPN-Natudis;
• Concept: werken aan draagvlak binnen de organisatie;
• Product: zoeken van bestaande (bewerkte) producten die benut kunnen worden in
   een huismerk of worden er bewerkte productenconcepten ontwikkeld door Natudis
   waar vervolgens grondstoffen bij gezocht worden (desgewenst vanuit een 
   bepaalde regio of productiewijze); 
• Keten: via welke wegen worden ingrediënten of producten gezocht? Men heeft
   bepaald welke producten men wil. Daarna is men samen met SPN  op zoek 
   gegaan naar de leveranciers daarvan;
• En verder: momenteel wordt een onderzoek gestart om te kijken of de ingezette lijn
   met eerste ontwikkelde producten aan slaat. Aan de hand daarvan wordt bekeken 
   of dit concept opgeschaald gaat worden.
Proces van 
waardecreatie: 
bestaande of 
nieuwe wegen?
Natudis: hierbij is gekozen voor het zelf opzetten van een nieuw concept door 
Natudis/SPN waarbij de producenten en leveranciers later worden betrokken.
Betrokken 
partijen
SPN, producenten, leveranciers
Spin-off Bij een geslaagde introductie kan deze opzet zorgen voor een extra toegevoegde 
waarde voor biologische streekproducten in een ander marktkanaal.
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Verbinding tussen ambachtelijke productie en grootschalige afname
De insteek van de case is om ambachtelijke geproduceerde streekproducten bij alle natuurvoedingswinkels 
(grootschalig) af te zetten. Via de introductie van het concept “Van het Gulle Land” wordt geprobeerd 
een concept te ontwikkelen dat ambachtelijk geproduceerde biologische streekproducten via be- en 
verwerking landelijke afzetbaar maakt. Daarmee is er de opening gekomen om deze grootschalig af te 
zetten via de Natudis kanalen. Op deze wijze lijkt er een mogelijkheid gecreëerd te zijn om de verbinding 
te maken tussen ambachtelijke productie en grootschalige landelijke  afzet van streekproducten.
 
Gekozen groeistrategie
Bij de huidige uitvoering in de case wordt gebruik gemaakt van de bestaande waardecreatie van Natudis 
en die van  Natuurvoedingswinkels als haar belangrijkste afzetkanaal. 
Met biologische streekproducten wil men een stuk van de beleving van het platteland overbrengen. Hier 
spreekt men dan over het  benutten van een latente behoefte.  
De combinatie van een latente (nieuwe) behoefte en een bestaand vermogen tot waardecreatie geeft een 
beeld van de marktgerichte groeistrategie marktcreatie. 
Leerervaringen:
Het is nog lastig gebleken om de commerciële meerwaarde van het concept in te schatten en  het 
zal een behoorlijke investering vergen om dit merk (beleving toevoegen aan bestaande gevoelens van 
duurzaamheid, versheid, veiligheid, gezondheid, e.d.) en de operationele gevolgen (receptuur, sourcing, 
e.d.) daarvan op te zetten. Natudis is overgegaan van de eigenaar/directeur naar de onderneming 
Wessanen. De overname van Natudis door de beursgenoteerde onderneming Wessanen heeft geleid tot 
een verdere verzakelijk van de bedrijfsvoering, hetgeen een beperking betekent voor de ontwikkelingsruimte 
van nieuwe concepten. Er zijn naast mensen en hun creatieve ideeën dus ook krachten zoals management 
of aandeelhouderswisseling die een beslissende invloed uitoefenen op projecten zoals deze.  
4.2 Ervaringen “sub cases”
Naast de intensief gevolgde pilots, zijn enkele andere initiatieven rond marktcreatie binnen Streekproducten 
op hoofdlijnen meegenomen in de analyse van het marktcreatieproces in de verschillende afzetkanalen 
met een business-2-business karakter.  
Marktcreatie Streekproducten in bestaande retail: supermarkten
- Een van de grotere retailers van Nederland heeft meerdere trends rond het thema 
“bewust consumeren” onderzocht. Hoewel streekproducten momenteel niet als relevant 
verkoopargument in de supermarkt naar voren komen, is indirect vanuit trends zoals 
“authentiek”, “lekker”, “vers”, “ambachtelijk”, “weinig voedselkilometers”  en “puur” wel de 
conclusie getrokken dat er een significante vraag is naar producten die “streek” als onderdeel 
van een marketingstrategie meenemen; zo‘n term zal dan met een totaalverhaal “gevuld” 
moeten worden; het behoud van de authenticiteit wordt hierbij als essentieel element gezien. 
De wijze waarop deze partij hierop gaat inspelen wordt momenteel onderzocht;
- Meerdere retailers zoals Emté, Deen, Spar en Jumbo oriënteren zich (of doen dat, zoals Emté al 
langer) op concepten van regionale huismerken (zoals Limburg’s Land) tot regioschappen;
- Gezien de redelijke vrijheid van franchise-nemers binnen de PLUS-formule, zijn hier op 
locatieniveau voorbeelden gezien waarbij op basis van rechtstreekse contacten en zonder 
uitgebreide marketinginspanningen regionale producten van middelgrote verwerkers 
(bijvoorbeeld fruitsappen) in de winkel zijn opgenomen; 
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- Streekselecties, een A-merk voor streekproducten.
Onder de naam “Streek Selecties” ontwikkelt momenteel Agro & Co en de ZLTO in 
samenwerking een van de oprichters van de Boost Group een landelijk A-merk voor 
streekproducten in supermarkten. Er is op verschillende niveaus onderzocht op welke manier 
authentieke producten met een sterk waardecreatie strategie in de hele keten kunnen passen 
binnen de wensen van de supermarktconsument en de systemen van de retail. Vanaf januari 
2008 beoogt zij, in samenwerking met een grote groothandel, te starten met het continue 
leveren van hoogwaardige streekproducten aan een groeiend aantal retailers. 
Marktcreatie in nieuwe retailconcepten
- MarQt is een nieuwe versformule in de retailsector die bij haar profilering ook kiest voor 
streekproducten. Zij laat zich daarbij inspireren door Amerikaanse Voedselketen “Whole 
Foods”. Hiertoe is een samenwerking gestart met stichting Groene Hoed en stichting Ruraal 
Park die op hun beurt streven naar de opzet van een landelijke handelsplatform en logistiek 
concept om aan deze vraag te kunnen voldoen. Groene Hoed zal zowel streekproducten 
als andere verswaren gaan leveren. Er zal uitgegaan worden van een consignatie-model 
voor de geleverde producten. De eerste winkel is in 2008 ge-opend (aan de Overtoom in 
Amsterdam); 
- Ruraal park concepten: er zijn verschillende verschijningsvormen van dit concept variërend 
van CSA-achtige (Consumer Supported Agriculture) woongemeenschappen (stichting 
Gezondheid en Welzijn, Ecovilla) tot commerciële koop & belevingscentra (Groene Kamer, 
Landgoed de Oorsprong, Ruraal Park Amsterdam). Allen streven ze een concentratie van 
commerciële aspecten met de beleving van het agrarisch platteland als basis;
- Landmarkt is een nieuw foodmarktconcept vanuit de gedachte van pure kwaliteitsproducten 
met garantie omtrent smaak, kwaliteit, ambachtelijkheid en regionale herkomst. De 
Landmarkten zullen volwaardig van grootte en assortiment zijn en zich op ecologische 
wijze vestigen op A-lokaties in het landelijk gebied. Er wordt uitgegaan van en levende 
marktplaats waarbij meerdere leveranciers zelf producten op de winkelvloer zullen 
verkopen; daarbij wordt tevens van een consignatiemodel worden uitgegaan (zie voor 
vergelijkbare toekomstbeelden ook http://www.fitch.com/news/news-item.aspx?id=93). Om 
regionale sourcing van voldoende continuïteit en kwaliteit te kunnen garanderen zullen de 
initiatiefnemers zich ook bezig houden met de ontwikkeling, bundeling en professionalisering 
van het aanbod. De eerste winkels zullen in 2008 open gaan. De Landerijk formule is opgezet 
als landelijk franchiseconcept voor stadswinkels die zich richten op de verkoop van lekkere, 
smaakvolle en eerlijke maar bovenal exclusieve producten. Het assortiment van Landerijk 
bestaat uit regionale producten van het platteland aangevuld met specialiteiten die de 
totale formule versterken, niet per definitie biologisch maar wel natuurzuiver. De producten 
bestaan zoveel mogelijk uit convenience delicatessen. Op moment van rapportage zijn 4 
winkels geopend in Den Bosch, Haaksbergen, Oldenzaal en Tubbergen en wordt de formule 
landelijk aangeboden. Bron: http://www.landerijk.com/nl/ 
Out of home (o.a. Horeca, Tankstations, Ziekenhuizen, Kantines, e.d.)
- Streekstation. Vanuit LEI/WUR en het Innovatienetwerk zijn verkenningen gedaan naar het 
aanbieden van streekproducten op tankstations langs snelwegen. Hierbij is gesproken 
met meerdere partijen in de keten en relevante overheden. Meerdere overwegingen en 
mogelijkheden voor deze vorm van marktcreatie is samengevat in een schetsboek. Hierbij 
zijn verbindingen tot stand gekomen met vrijwel alle partijen die in overige cases naar 
voren zijn gekomen zoals Groene Hoed & Ruraal Park, Landmarkt, Kruidenier Foodservices 
en Vechtdal producten; 
- Albron –partyservices en Sodexho –prestige zijn beide concepten van de bekende out-of-
home organisaties voor bijzondere evenementen. Zij werken daarbij onder andere samen 
met partijen als het Streek & Smaak Verbond om niet alleen bijzondere- en streekproducten 
in te kopen maar ook het verhaal, vaak met fysieke toelichting van een producent, mee te 
nemen in het concept.  
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- Kruidenier Foodservices belevert dagelijks rond de 9000 out-of-home bestemmingen in 
Nederland. De eigenaar van het familiebedrijf, Peter Kruidenier, is in samenwerking met 
Dick Veerman (grondleggen van Taste food en mede-initiatiefnemer van www.foodlog.nl) 
gestart met de verkenning van een nieuw voedselconcept voor de out-of-home markt. Het 
concept zal opgebouwd worden vanuit deelmotieven als kwaliteit, smaak, ambachtelijkheid, 
traceerbaarheid en duurzaamheid. Het kent vooralsnog twee verschijningsvormen: (i) 
eindproducten rechtstreeks vanuit unieke producenten richting out-of-home en (ii) bewerkte 
producten met traceerbaar duurzame ingrediënten en ambachtelijke verwerkingsprocessen. 
Kruidenier Foodservices en Tastefood investeren momenteel in dit traject op vlakken als 
conceptontwikkeling, logistiek en productontwikkeling en –verwerking. 
De koers is gezet om voor de vermarkting van deze producten een aparte rechtspersoon te 
gaan realiseren waarbij producenten en ketenpartijen aandeelhouders zullen worden van 
het bedrijf. Dit om de meerwaarde in de keten duurzaam te kunnen realiseren/verankeren. 
Kruidenier Foodservices zal de logistieke dienstverlening gaan bieden en er is samenwerking 
met het project Food, Field, Farmers;
- Sodexho: naast de contacten zoals kort beschreven bij de casus Golden Tulip onder Streek 
& Smaak Verbond, is er in het kader van het koepelproject een verkenning geweest vanuit 
SPN en Sodexho om streekproducten in bepaalde locaties aan te bieden binnen de catering. 
In dit proces is besloten om allereerst een gedrags- en behoefteonderzoek te doen om te 
bepalen of  en waar streekproducten relevant zijn als deel van het assortiment. Dit is deels 
ingegeven door ervaringen bij Biologisch waar in een gedragsproef bleek dat biologische 
melk beter verkocht als er geen melding van werd gemaakt dat het biologisch was. 
Speciaalzaken
- “XUMMUM is een moderne, verrassende winkel waar je terecht kunt voor een uitgebreid 
assortiment aan heerlijke natuurlijke voedings- en persoonlijke verzorgingsproducten. Een 
speciaalzaak voor de dagelijkse boodschappen, maar ook hét adres voor speciale culinaire 
momenten.” Het is een initiatief wat is voortgekomen uit Natuurvoedings Winkel Organisatie 
(NWO). Zoals andere speciaalzaken worden soms regionale producten ingekocht welke over 
het algemeen in de verkooppresentatie vooral insteken op kwaliteit. Streekgebondenheid 
wordt niet als specifiek verkoopargument benut. http://www.xummum.nl;
- Ook de natuurvoedingswinkelketen de Natuurwinkel noemt op zowel haar website als 
in de winkels nadrukkelijk de benutting van regionaal geproduceerd voedsel. “Onze 
winkelorganisatie heeft zich ten doel gesteld om de verkoop van gezonde, biologische 
voeding te stimuleren en te kiezen voor veelal lokale producten, vaak geteeld op 
zorgboerderijen.” De mate waarin hier werkelijk op winkelniveau invulling wordt gegeven is 
in het algemeen momenteel nog beperkt. http://www.denatuurwinkel.com/;
- Estafette winkels: ….” Een mooi beeld van de samenwerking tussen biologische boeren 
en producenten, de mensen van de groothandel, de medewerkers in de winkel en u als 
consument! Ieder draagt zijn of haar steentje bij. Estafette staat voor het met zorg en 
aandacht doorgeven van producten van land tot klant en van geld van hand tot hand. Door 
een goede samenwerking in de keten zijn we hiertoe beter in staat.” Met 10 winkels is dit 
concept gestoeld op het aanbieden van duurzamer en biologisch (dynamische) producten 
waarbij met nadruk wordt gewezen op de relatie die de winkel met haar (boeren)leveranciers/
producenten heeft. De mate waarop het assortiment vanuit de regio wordt ingevuld en de 
regionale herkomst wordt benut in de winkelpresentatie verschilt vrij sterk per winkel. In 
bijvoorbeeld Driebergen worden onder andere zuivel en groente vanuit de regio direct 
ingekocht en wordt op productniveau de herkomst zoveel mogelijk gecommuniceerd. Dit 
wordt door de bewustere klanten zeer op prijs gesteld en stimuleert om de desbetreffende 
producten te prefereren;
- IJzer Halte: een delicatessenwinkel met nadrukkelijke uitstraling van lekkere kwaliteits-
producten met in sommige gevallen een regionaal verhaal. Het regionale aspect als 
verkoopargument is echter nadrukkelijk van ondergeschikt belang aan de kwaliteit van het 
product zelf. Er is een toenemend aantal delicatessenwinkels dat op deze manier regionale 
producten in het assortiment opneemt. 
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Groothandel
- Er is een toenemend aantal regionale initiatieven die, zoals het in dit rapport beschreven 
Streek & smaak Verbond (www.streeksmaakverbond.nl), vanuit boeren en ketenpartijen 
een onderneming neerzetten die producten en logistieke dienstverlening bieden aan kleine 
en middelgrote afnemers in met name de Horeca-sector. Voorbeelden zijn Ekotwente en 
Groene hoed;
- Brabants vers (www.brabantsvers.nl is in 2007 gestart. Het initiatief is van 2 ondernemers 
in recreatie en horeca in het Groen Woud(Nationaal Landschap in de driehoek Eindhoven, 
Den Bosch en Tilburg). Zij leveren producten uit de streek aan horeca, speciaalzaken en 
consumenten in Midden-Brabant;
- De Lindenhoff (www.lindenhoff.nl) . De lindenhoff is begonnen als boerderij met Gasconne 
runderen. Nu is het doorontwikkeld tot een professioneel bedrijf dat dagelijks (dag)verse 
producten levert aan diverse gerenommeerde restaurants in Nederland en België 
4.3 Ervaringen in het marktcreatieproces
 
Enkele aspecten uit de cases en de “sub”cases, die nader naar voren kwamen in het proces van 
marktcreatie worden in dit hoofdstuk verder toegelicht. 
Het betreft:
-  de typering van verschillende  partijen in de keten;
-  enkele inhoudelijke observaties;
-  reacties tijdens het onderzoek.
4.3.1  Producenten
Vanuit de producent gezien is het belangrijk om van 3 profielen kort iets te zeggen over wat streekproducten 
en nieuwe kanalen voor hen betekenen. 
We zien daarbij praktisch drie richtingen aan producenten ontstaan:
1.  Producenten van zeer bijzondere onvervangbare producten ;
2.  Producenten met huisverkoop van een eigen doch generiek/vergelijkbaar product;
3.  Producenten die grondstoffen leveren voor de wereldmarkt maar zich orienteren op hogere
     toegevoegde waarde en of vermarktbaar onderscheid in het productieproces.
1.  Producenten van zeer bijzondere onvervangbare producten 
De meeste ogen van marktpartijen die inspelen op de maatschappelijke trend zijn gericht op producten 
van producentengroep nummer 1 (Remekerkaas, Blauwklaverkaas,....). Deze groep kenmerkt zich 
vaak in het feit dat zij al hun grondstoffen in het eindproduct verwerken (geen grondstoffenhandel via 
coöperaties, veilingen en dergelijke). Echter, vanuit de optiek van deze producent is groei in schaalgrootte 
vaak geen optie (deze ondernemers groeien liever in innovatieve toename van unieke toegevoegde 
waarde dan in volume). Daarnaast hebben deze producenten vaak een trouwe groep van directe klanten 
(consumenten, restaurants, bijzondere groothandels (vaak voor export)) en hebben zij geen behoefte 
aan extra en/of grote klanten. Met name grote klanten zullen vooral de afhankelijkheid negatief vergroten. 
In de cases is wel gezien dat marktpartijen graag deze producten kleinschalig gebruiken voor de 
wisselwerking vanuit deze producten op het ambachtelijke kwaliteitsimago van de marktpartij. Dit blijkt 
succesvol als de uitstraling van de producent afdoende wordt doorvertaald bij de productpresentatie op 
locatie. In andere gevallen kan het productconcept onvoldoende tot haar recht komen (en dus de prijs 
en/of onderscheid niet overtuigend brengen) of zelfs het ambachtelijke kwaliteitsconcept van het product 
schaden. Sommige ondernemers van dit type kiezen wel voor volumegroei en zijn daarin succesvol 
zolang zij het onderscheidend vermogen van het concept goed bewaken (denk aan Hendra, Siegert, 
Weerribben Zuivel, e.d.).
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2. Producenten met huisverkoop van een eigen doch generiek/vergelijkbaar product
De tweede groep is vaak sterk gericht op een retailfunctie met direct contact tussen producent en 
eindgebruiker en is in mindere mate gericht op productinnovatie. Bij deze producenten speelt de afzet 
van het specifieke eindproduct vaak een ondergeschikte rol in de totale grondstoffenafzet (bijvoorbeeld 
kaasmakers die slechts een bepaalde hoeveelheid verkazen en de rest aan de melkfabriek leveren). 
Bij deze producenten is het lastig om het product echt onderscheidend grootschalig af te zetten en 
wordt groei met name nagestreefd door uitwisseling van producten met vergelijkbare afzetkanalen of 
afzet via generieke kanalen (bijvoorbeeld als een “gewone” Goudse boerenkaas via een groothandel). 
Voor marktpartijen kunnen deze producenten interessant zijn hoewel de focus op eigen retail minder 
raakvlakken biedt voor maatwerk op het vlak van productontwikkeling voor specifieke hele grote partijen. 
De observatie is dat producenten van dit type zich soms wel specialiseren op afzet via externe kanalen 
maar daarbij kiezen voor redelijke generieke productconcepten voor de handelsmogelijkheden over 
verschillende afzetkanalen en een brede doelgroep. Dit type producenten lenen zich voor afzet via 
middelgrote afzetkanalen en er zijn voorbeelden waarbij individuele producenten maatwerk leveren voor 
grote partijen. Als deze producenten lang afhankelijk zijn van weinig grote marktpartijen dan vormt dit een 
groot risico voor de producent; zeker wanneer de verwerking grotendeels in handen is van de producent 
Als de marktpartij wegvalt  is het namelijk lastig om snel een afzetkanaal te vinden wat in dezelfde mate 
recht doet aan het onderscheid (en dus de meerprijs) van het product. 
 
3. Producenten die grondstoffen leveren voor de wereldmarkt
De derde groep staat open voor suggesties maar zal in de regel niet snel zelf het risico nemen om een 
productconcept te ontwikkelen en/of af te zetten via bijzondere afzetkanalen. Voor grote marktpartijen en 
intermediairen is dit een interessante producentengroep om op basis van ontwikkelde productconcepten 
en risicokapitaal of maatwerk-afzetkanalen samen te werken met middelgrote verwerkers. Vanuit zo’n 
coalitie kunnen zij producenten een alternatief bieden voor uniforme productie van grondstoffen voor 
de wereldmarkt. De wereld van middelgrote verwerkers is in de laatste 10 jaar een explosieve groei 
meegemaakt. 
4.3.2 Intermediairs
Naast marktpartijen, producenten en ketenpartijen in het algemeen, wordt hier kort ingegaan op de 
specifieke rol van intermediairs in de vorm van koppelaars en/of handelaars. Daarnaast wordt ook kort 
iets beschreven over de rol die verwerkers kunnen gaan spelen in de opschaling van de  markt voor 
Streekproducten.
 
het platteland heeft u zoveel méér te bieden
44
RAPPORT
VEELZIJDIG PLATTELAND!
ondernemerschap  •  marktcreatie  •  regiotransitie  •   kenniscentrum  •  www.veelzijdigplatteland.nl
De brug tussen vraag en aanbod
In het proces van marktpartijen om met streekproducten te gaan werken komt een moment dat zij op zoek 
gaan naar producenten. Ook producenten zijn zelf of in groepsverband vaak verenigd in de zoektocht 
naar nieuwe afzetkanalen. De wijze waarop deze match vervolgens tot stand komt kent verschillende 
verschijningsvormen:
Direct contact: 
Een groot deel van de afzet van streekproducten bij producenten die minder focus hebben op 
huisverkoop van hun (bijzondere) product vindt plaats op basis van directe contacten tussen 
producent en afnemer (koks, winkels, e.d.). Dit is een groep die makkelijk in te schatten is aangezien 
er verder weinig aan te pas komt en het nergens collectief wordt bijgehouden. Voor voorlopers in 
de streekproducten sector vormt dit de basis voor hun onderneming door middel van spreiding van 
cont(r)acten, afzetgaranties op vertrouwensbasis en inzicht en inspraak op de wijze van gebruik 
van het product (bewaking van de meerwaarde en het imago van het concept). 
Via groothandels
Bestaande groothandels: vooral in de kaassector wordt er veel gebruik gemaakt van bestaande • 
handelaren die op verschillende “marktplaatsen” de producten kunnen doorverkopen. Voordeel 
is dat het voor de producenten makkelijk is (ze komen het afhalen, vaak zelfs de handelaar zelf) 
en redelijk betrouwbaar qua afname. Nadelen zijn over het algemeen lagere prijzen en weinig 
zicht op of inspraak in de wijze waar en waarop het product wordt gebracht aan de consument 
(minder borging van meerwaarde en imago); 
Nieuwe / eigen groothandels: in reactie op het bovenstaande en de wens om op basis van • 
gezamenlijke inzet en een breder assortiment nieuwe markten aan te boren zijn er talrijke 
initiatieven in Nederland gericht op de collectieve vermarkting van streekproducten voor bepaalde 
afzetkanalen. Hoewel hierbij de bovengenoemde nadelen minder gelden, is de ervaring dat het 
lastig is om de schaalgrootte en professionaliteit te behalen om vervolgens de bestaande markt 
met deze nieuwe producten te penetreren. 
 Een paar verschillende soorten ontwikkelingen zijn:
1.  Nieuwe groothandelsformules vanuit boeren ontwikkeld vanuit kleinschalig initiatief tot
     regionale of niche-gerelateerde groothandel zoals Groene Hoed, Ekotwente, Distreko 
     en het Streek & Smaak Verbond;
2   Bestaande groothandels die dit marktsegment erbij willen nemen (al dan niet in een nieuw 
     te ontwikkelen niche-formule);
3.  Grote partijen die een nieuwe formule in de markt zetten als niche-formule binnen een
     grotere formule;
4.  Verschillende van de grotere Groothandels,zoals Sligro, Kweker (dochter Vroegop Windig)
     en Deli XL, zijn ook verkennend op het vlak van Streekproducten. Het lijkt echter een grote
     opgave om de eisen van kleinschaligheid en variërende continuïteit te laten passen 
     binnen de systemen die gebaseerd zijn op grotere productstromen. In de wereld van de
     middelgrote groothandel- en groentespeciaalkanalen is ook een toenemend aandeel 
     van streek- en ambachtelijke producten in het assortiment. In dit geval betreft het meestal
     houdbare producten van middelgrote ambachtelijke verwerkers (zoals jam).
Via koppelaars / ketenmanagers: 
Voorbeelden hiervan zijn de lTO’s, adviseurs, SPN ,enz..Sommige adviseurs zijn actief  in dit 
concept zoals bekend in de biologische landbouw,in het kader van de Taskforce Marktontwikkeling 
Biologische Landbouw, en de exportbevordering (bijvoorbeeld Food from Brittain). Deze zijn in de 
sector van de Streekproducten nog niet echt aanwezig. De ervaring tijdens dit onderzoek wees uit 
dat marktspelers wel graag een onafhankelijk procesbegeleiding hebben om in deze sector de weg 
te vinden en toch blijvend eigen keuzes te kunnen maken over logistiek, assortiment, marketing, 
kwaliteit en dergelijke. De vraag is hierbij of de sector al voldoende stevig is om als volwaardige 
partij in deze nieuwe ketenverbanden zich te positioneren.
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Centraal thema bij opschaling
Een centraal thema in alle meer grootschalige initiatieven die momenteel gericht zijn op de Streekproducten 
markt is de continuïteit en volumegaranties van streekproducten. Daartoe is een beweging die twee 
kanten op gaat: 
Vergroting van de productiecapaciteit vanuit de producent. Hiervan zijn voorbeelden van • 
ondernemers zoals Carl Siegert, Hendra, Boer ‘n Vla en Weerribbenzuivel. Dit zijn ondernemers 
die op basis van een eigen merk en identiteit een schaalsprong hebben gemaakt naar een 
semigeïndustrialiseerde productie van een nog altijd onderscheidende product qua receptuur 
en boodschap. Het is echter een stap die niet veel producenten maken die vooralsnog een eigen 
streekproduct voornamelijk zelf vermarkten. Bij deze producenten is de bereidheid om voor 
een grote nieuwe afnemer sterk te investeren in de productiecapaciteit vrijwel alleen aanwezig 
als er voldoende lange termijn zekerheid voor afname bestaat. De ervaring bij bijvoorbeeld de 
Landwinkel coöperatie is dat dit bij veel ondernemers ook vaak niet “goed voelt”. Er zijn vrij 
weinig voorbeelden waarbij een marktpartij een productontwikkeling met of op een boerderij en 
daarmee risicodragend productiecapaciteit creëert of reserveert; 
Betrekken van middelgrote verwerkers. In de markt van middelgrote verwerkers is de laatste • 
jaren een grote toename van MKB-achtige ondernemingen ten opzichte van de zeer grote 
verwerkers die al langer bestaan. Deze middelgrote verwerkers hebben vaak gespecialiseerd 
in een bepaald veld en staan in de regel vrij open tegenover innovaties en onderscheidende 
productconcepten. Zij hebben vaak ook de mogelijkheden om enerzijds aan alle keteneisen van 
grootschaligheid en kwaliteit te voldoen en anderzijds maatwerk en transparantie kunnen bieden 
om aparte productstromen tot bij de eindgebruiker onderscheidend te maken.  
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5. ANALYSE VAN DE CASES
Op basis van de onderzoeksvraag, het theoretisch kader en de ervaringen uit de hoofd cases. 
Hierbij wordt per hoofdcase de analyse weergegeven op het gebied van strategische keuzes en het 
marktcreatieproces.
5.1 Analyse strategische aanpak  
 
Uit de cases komt naar voren dat de introductie van streekproducten voor niemand “Business as usual” is.  
       Figuur 5.1 Samenvattend overzicht  van de  4 cases
Analyse van de keuze van de groeistrategie 
De cases hebben voor het gebruik van streekproducten voor het merendeel gekozen voor een groeistrategie 
die uitgaat van het bestaande vermogen tot waardecreatie; en wel voor  Marktcreatie en Marktontwikkeling. 
Daarbij is wel een verschil in het gebruik van de behoeftenset geconstateerd. Bij de keuze voor de aanpak 
(groeistrategie) blijkt de uitvoering veel complexer te zijn dan vooraf verwacht. Daarbij spelen interne 
bedrijfsfactoren en externe logistieke processen de hoofdrol.
Uit andere projecten weten we dat er de laatste jaren een enorme sanering in het aantal vers leveranciers heeft 
plaatsgevonden (onder invloed van HACCP, General Food Law, etc.). Men werkt ook bij potentiële landelijke 
afnemers van streekproducten vaak met een beperkt aantal preferred suppliers. En dan zou men nu vanwege 
regionale inkoop van streekproducten opeens weer moeten gaan werken met een veel groter aantal suppliers, 
die ieder op zich te weinig volume en leveringszekerheid, kwaliteitsgaranties en voorspelbaarheid kunnen 
bieden. 
De omslag van meer centrale inkoop naar meer decentrale inkoop bij landelijke afnemers zou dan ook 
een organisatieverandering van formaat zijn. Dit heeft zeker zoveel impact als de omslag indertijd van 
voorbewerkt naar vers. In termen van de matrix van de groeistrategieën hebben we het over nieuw vermogen 
van waardecreatie gekoppeld aan een bestaande behoefte. Dus de marktgerichte groeistrategie van 
ondernemingsontwikkeling. 
Bij het gebruik maken van de groeistrategie ondernemingsontwikkeling moeten er beleidsmatig fundamentele 
keuzes gemaakt worden. Bij de uitvoering zijn daarbij vaak verschillende afdelingen van dat bedrijf 
betrokken. 
Initiatiefnemer
Uitvoerder
Grootschalig-
ambachtelijk
Distributie
Groei
strategie
La Place
Leiding
Hoofdinkoop
Landelijke opschaling
Tijdelijk regionale 
dienstverlener
Marktcreatie
Markt ontwikkeling
Golden Tulip
Lokale chefkok
Lokale chefkok
Local4local
Tijdelijk regionale 
dienstverlener
Marktcreatie
Landwinkel 
Bestuur
Medewerker
Landelijke opschaling
Eigen regie op distributie
Marktcreatie
Markt ontwikkeling
Ondernemingsontwikkeling  
Natudis
SPN + directeur 
Natudis
Medewerker
Landelijke opschaling
Eigen distributiekanaal
Marktcreatie
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Dit is dan ook niet alleen een taak voor de inkoper of een enthousiaste chefkok.
In de cases zien we dat bij de opstart door enkele partijen tijdelijk wordt gekozen voor een regionale distributeur. 
Hiermee kan onderzocht worden of het gebruik van streekproducten het verwachte rendement heeft. Men 
kan zo beter aftasten of een interne verandering in de organisatie(ondernemingsontwikkeling) of een externe 
oplossing het beste bij de betreffende organisatie past ( ondernemingscreatie of uitbesteden).
Analyse uitvoering gebruikte groeistrategieën
Bij verschillende cases komt naar voren dat een beperkt aantal personen en/of afdelingen binnen de organisatie 
de trekkers zijn van de aanpak voor het gebruik van streekproducten.
Voor een goede introductie van streekproducten in de organisatie zou er vanaf het begin al meerdere 
organisatieonderdelen bij betrokken moeten zijn. Het gaat immers om leveranciersbeoordeling, 
menuontwikkeling en regionale logistiek. Kan de huidige logistieke dienstverlener dit leveren of moet je voor 
een groot deel van je transportbewegingen overstappen op een of meerdere regionaal opererende logistieke 
dienstverleners.  Namelijk regionaal inkopen betekent meer rekening houden met regionale verschillen.  In 
Limburg doen andere appelrassen het beter dan in Groningen. Dit  betekent dan ook dat de appeltaart bij 
verschillende locaties van landelijke afnemers  niet meer overal hetzelfde smaken. 
In de supply chain betekent het verder 1-op1 relaties (in ieder geval small numbers) in plaats van brede keuze. 
Het betekent waarschijnlijk ook dat je teeltafspraken met primaire partijen gaat maken. Dit omdat je in een 
bepaalde regio toch een langer oogstseizoen wil c.q. een breder aanbod van variëteiten. Dit zijn allemaal grote 
veranderingen ten opzichte van de bestaande praktijk.  
Het lijkt er op dat de inpasbaarheid van streekproducten als unieke smaakingrediënten van menu’s makkelijker 
verloopt dan dat het (volledig) omzetten van de inkoop van landelijke afnemers van centraal naar regionaal. 
Als het niet een ideologisch verhaal is (lokaal MOET zie slow food) maar een praktisch verhaal (van dichtbij is 
supervers en daarom superlekker, dat vraagt onze klant) dan zou je moeten beginnen met producten waarbij 
regionale inkoop ook direct een kwaliteitsmeerwaarde heeft (supervers, bijvoorbeeld voor aardbeien lijkt dit te 
gelden). Het is de vraag of een schijf tomaat en een plakje kaas dan de beste voorbeelden zijn.
Distributie streekproducten
Er zijn argumenten benoemd waarom op dit moment grote landelijke distributeurs nu niet geschikt zijn om 
streekproducten op te nemen in hun assortiment. Maar bij hen zelf  is niet   in beeld gebracht waarom zij dit niet 
op zouden kunnen pakken.  Er zijn ook vrij grote gangbare logistieke dienstverleners die best hun expertise in 
willen zetten om de specifieke uitdagingen rond streekproducten aan te pakken (denk aan Kruidenier). 
Uitdagingen
•   Landelijke afnemers van streekproducten zouden uitgedaagd moeten worden binnen hun sourcing policy
     (binnen hun supplier selectie structuur) ook ruimte te maken voor kleine spelers met unieke producten en
     een eigen verhaal;
•   Voor landelijke afnemers is de uitdaging om de benoemde ambitie voor het gebruik van streekproducten 
     ook daadwerkelijk om te zetten in beleidsmatige en organisatorisch keuzes om daarmee de
     invoering effectiever te kunnen realiseren;
•   Op dit moment wordt er veel geprobeerd door de afnemers en de producenten van streekproducten. 
     Zij lopen tegen allerlei distributieproblemen aan. Deze worden nu ad hoc opgelost buiten bestaande 
     logistieke kaders. De uitdaging zou zijn om deze logistieke dienstverleners zelf daadwerkelijk 
     hierbij te betrekken.  
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5.2 Analyse marktcreatieproces
     Figuur 5.2  Overzicht hoe de cases het marktcreatieproces hebben aangepakt.  
1) Marktcreatieproces doorlopen: 
-   stap 1: In beeld brengen van kansrijke markten
-   stap 2: Creatie van kansrijke marktproduct
-   stap 3: Creatie van de markt
Wijze van aanpak van het marktcreatieproces
Het is  soms lastig gebleken om voldoende draagvlak te krijgen van de leiding bij grootschalige afnemers voor 
verdere opschaling van het gebruik van streekproducten.
Bij voldoende beleidsruimte binnen de organisatie en extra personele inzet lopen de processen vaak 
professioneler en procesmatiger. Bij het ontbreken van beleidsruimte of extra personele inzet zie je automatisch 
het zoeken naar de kans om in de praktijk duidelijk te maken dat iets wel werkt. Dit gaat vaak met vallen en 
opstaan via een langere weg.
Marktcreatiestappen
Elke case doorloopt een ander proces. Kenmerkend is wel dat vooral vanuit het product in stap 3 wordt 
geredeneerd: de creatie van de markt.  Daarbij komen door de tijd heen via “muddling through” automatisch 
toch wel de onderwerpen van kansrijke markten en marktproducten aan de orde. Dit vraagt wel vrij veel tijd en 
energie van de betrokkenen. 
Inbreng van streekproducenten
Er is een wisselende positie voor de streekproducenten in de cases. In enkele worden zij als grondstofleverancier 
en/of verwerker van streekproducten gezien en in andere worden zij nadrukkelijk betrokken bij het creëren van 
het concept via co-creatie.
Er wordt wisselend omgegaan met het betrekken van streekproducenten bij het ontwikkelen van nieuwe 
concepten. Tot nu toe hebben afnemers en producenten niet altijd duidelijk vooraf gecommuniceerd wat de 
onderlinge verwachtingen en ambities zijn. Men rolt vaak ergens in.
Bij het begin  van de contacten zouden beide partijen hierin duidelijker moeten formuleren wat men van elkaar 
verwacht. Wil men grondstofleverancier zijn of betrokken zijn bij een vorm van co-creatie? Is daar ruimte voor 
en onder welke voorwaarden?
Wijze  van 
aanpak
Marktcreatie- 
stappen  1)
Inbreng streek-
producent 
La Place
Gebruik van streekpro-
ducten met een verhaal
1,2 en 3
Leverancier
Golden Tulip
Co creatie tussen 
productenten en chefkok
2 en 3
Co-creatie en leverancier
Landwinkel 
Ontwikkelen van uniforme 
huismerk artikelen
 1,2 en 3
Leverancier en verwerker
Natudis
Biologische streekpro-
ducten onder merk 
concept introduceren
1,2 en 3
Co-creatie, leverancier  
en/of verwerker
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1 De klant moet het opvallen,op een manier dat hij het niet alleen kiest omdat het lekker is, maar 
ook iets extra’s oplevert. Er is wel een grove maatschappelijke vraag naar het “streekproduct” 
maar die is nog niet doorvertaald naar een concrete behoefte naar “het verhaal van het 
product”. Daarom is  “Marktcreatie”  een essentieel element. Deze markt is latent aanwezig 
maar moet nog gemaakt worden. Het begrip moet nog “gevuld” worden;  
2 Het bedienende personeel moet gevoel hebben bij bovenstaande boodschap. Anders 
verdwijnt het snel in de massa. Er moet dus ruimte gemaakt worden in hun hoofden en harten 
voor de meerwaarde van deze producten; 
3 Datzelfde geldt voor marketinguitingen op de winkel- of restaurantvloer om het gevoel ervoor 
te kweken;
4 Degene die de bestellingen doet zal bovenstaand gevoel zeker moeten hebben omdat hij/zij 
anders de gebaande paden zal blijven belopen. Dat is nog meer het geval wanneer er voor 
deze producten, gezien de logistieke consequenties, een apart bestelkanaal ontstaat . Daar 
moet  iemand dus ruimte voor maken om het “gedoe” te organiseren; 
5 Voor de logistieke inkooporganisatie heeft het bovenstaande vaak net zo’n grote impact 
,omdat zij nou eenmaal met grote lijnen en grote volumes werken. “Wat een gedoe dat 
regionaal beleveren en sourcen”. “En nou hebben we door het weer ineens de aardappelen 
2 weken later”. Bij landelijke spelers vergt dat een nieuwe taak die de landelijke afnemers en 
distributeurs samen moeten invullen;
6 Een eventuele voorraad van regionale producten voor regionale locaties is voor een landelijke 
distributiepartij  navenant extreem duur en volgens landelijke afnemers gewoon ook niet 
haalbaar (raakt kwijt in de massa), omdat:
    •  als je zoiets toch zou willen dan moet je daar apart ruimte voor maken in de 
        distributiecentra en voorraadsystemen;  
    •  als je dat niet wilt en dus een aparte regionale stroom voor regionale locaties, dan
        moet je een dienstverlenende instantie aantrekken en inwerken die voor jou het 
        aanbod (lees voorraad) in de gaten kan houden en snel kan schakelen als er 
        bestellingen of acties komen;  
7 De huidige logistieke opzet van deze kanalen is meestal geënt op grote stromen die 
gecombineerd  kunnen worden met grote stromen en daarmee stabiel en kostenefficiënt zijn. 
Zelfs de bereikbaarheid kan hier bij boeren een lastig punt zijn. Ook gelet op de beoogde 
besparing van voedselkilometers zal er dus al snel gekeken worden naar een regionale 
distributeur. Dit zal waarschijnlijk wel door een landelijke afnemer gecoördineerd gaan 
worden en waar mogelijk in combinatie met bovenstaande dienstverlener voor het voorraad-
/assortimentsbeheer.  Daar moeten ze dus in hun werkprocessen ruimte voor maken; 
8 Een landelijke afnemer stelt enkele eisen aan zijn producenten op het vlak van verpakking/
productinformatie, kwaliteit, leverbetrouwbaarheid en prijs. Gezien het volume wat er mee 
gepaard kan gaan, zal dit:
1) mogelijke aanpassingen aan het product eisen; 
2) en een volumeaanpassing vragen. 
 
Inhoudelijke stappen
Uit de cases zijn verschillende stappen benoemd die in het marktcreatieproces aan de orde zijn gekomen:  
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6. LEERMOMENTEN
Wat leren we van de cases met toepassing van het marktcreatiemodel? 
Wat zijn de aandachtspunten?  
Meerdere landelijke afnemers van streekproducten in de pilots hebben nog geen strategische keuzes gemaakt 
bij het gebruik van streekproducten. Het structureel gaan afnemen van streekproducten zou bij allen een fors 
transitieproces betekenen. Dit vraagt dan ook strategische keuzes van de organisatie, en wel: 
In de pilots wordt nu meestal door individuele medewerkers uitgeprobeerd wat de meerwaarde van het gebruik 
van streekproducten kan zijn. Daarbij komen de volgende vragen aan de orde:
18     Inleiding Jan Willem van der Schans over industriële heroriëntatie, zie bijlage 3
• van grootschalige afnemers die streekproducten “erbij” gaan doen kun je niet verwachten 
dat ze hun hele organisatieproces gaan veranderen. Zij moeten binnen hun eigen 
vermogen tot waardecreatie kunnen blijven, zoals bijvoorbeeld bij La Place, Golden 
Tulip en Natudis. Hierdoor neemt de behoefte aan een andere externe oplossing toe;
• voor Landwinkel is in- en verkoop van streekproducten core-business. Ze doen het er niet 
bij. Zonder streekproducten is er geen Landwinkel. Z ij staan voor meerdere uitdagingen, die 
buiten de huidige vermogens van waardecreatie omgaan. Het is wel goed om te beseffen dat 
dit extra risico met zich meebrengt. Het is daarom goed om prioriteiten te stellen en niet teveel 
tegelijk op te pakken.
• Kiest men bij  de introductie van  streekproducten voor “het neusje van de zalm”of “bulk 
uit de streek”? Enkele landelijke afnemers in de pilots zijn nog aan het zoeken welke het 
beste bij hun eigen vermogen tot waardecreatie past;  
• Wil men streekproducten alleen maar gebruiken als bijproduct  of wil men strategisch 
kiezen om structureel streekproducten in de formule op te nemen? Bijvoorbeeld: mogen 
individuele koks dit zelf regelen of is dit een keuze van de hele organisatie. Bij dit 
laatste is er een andere manier van organiseren nodig die afgestemd kan worden op het 
regionaal sourcen van streekproducten; 
• Bij het structureel gebruiken van streekproducten binnen een landelijke organisatie 
heeft men te maken met een totaal andere logistieke structuur tussen de producenten 
en de landelijke afnemers. De landelijke afnemers hebben vanwege certificering 
noodgedwongen hun logistiek de afgelopen jaren zodanig gereorganiseerd dat zij 
via vaste lijnen grootschalig vaste producten kunnen inkopen en verwerken. Bij een 
grootschalige  introductie van regionale streekproducten dient er dan een keuze 
gemaakt worden of men nog steeds industrieel (grootschalig) wil werken of dat men 
de ambachtelijke kenmerken van de streekproducten wil gebruiken en uitbuiten via 
regionale sourcing en levering. Dit vraagt strategische keuzes van het management en 
kan niet alleen gerealiseerd worden door individuele medewerkers;
• De meeste organisaties zitten nu bij de introductie van streekproducten in hun 
organisatie  in het transitieproces bij de overgang van het Fordisme18 (grootschalig en 
uniform inkopen, verwerken en vermarkten) naar het post-Toyotisme18 (verschillende 
deelstromen bij inkoop, verwerking en vermarkting ). De invulling daarvan is nu nog een 
worstelproces (muddling through) van elke individuele organisatie. Wat past het beste 
bij de behoeftenset van hun klanten en bij hun eigen vermogen tot waardecreatie;
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Wat zijn de aanbevelingen? 
• Het theoretisch kader  geeft aan dat een marktgerichte onderneming uit vier (of een 
combinatie van deze vier) verschillende groeistrategieën kan kiezen. Het begin daarvan 
zou moeten zijn dat het topmanagement eigenaar is van de verandering. Hierdoor komt 
er meer draagvlak en ruimte binnen de organisatie om ook daadwerkelijk stappen te 
kunnen zetten;
• Via het marktcreatieproces wordt inzichtelijk gemaakt op welke wijze organisaties de 
introductie van streekproducten uitproberen. Daarbij blijkt dat iedere organisatie hier op 
een eigen wijze invulling aan geeft. De kern is wel dat de mate waarin een afnemende 
organisatie strategisch ruimte heeft gemaakt voor de introductie van streekproducten 
mede bepalend is voor de mate van fundamentele resultaten. Pilots waarbij binnen de 
organisatie meer kan worden georganiseerd realiseren sneller een beeld over de juiste 
groeistrategie. 
Productie concepten agrofoodketens
Ambacht
Fordisme
Toyotisme
Post-toyotisme
• De koppeling van kleinschalige productie van streekproducten aan grootschalige 
afname is een transitieproces die daadwerkelijk een  potentiële opstap voor verdere 
professionalisering van de sector van streekproducten kan zijn. De feitelijke vormgeving 
daarvan is een enorme uitdaging in de praktijk die de ontwikkelcapaciteit van de 
individuele bedrijven duidelijk te boven gaat;
• De huidige diversiteit aan ketens, die nu al ontstaan is, is een meerwaarde. Nu wordt 
beleidsmatig vaak alleen ingezet op grootschalige ketens en bedrijven. Deze zetten 
vaak in op Fordistische ketens, die gericht zijn op grootschalige en uniforme goederen- 
stromen. Bij kleinere bedrijven vinden vaak de echte innovaties plaats. Hier is ook meer 
oog voor deelstromen van verschillende goederen (Post-Toyotisme). Bij beleidsmatige 
ruimte voor inzet in de breedte zal de kans op innovatie voor deelstromen met 
streekproducten dan ook groter zijn.
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BIJLAGEN
 
 
1.     Checklist markcreatie model
2.     Vragenlijst project Ketenversterking Verbrede Landbouw
3.   Nadere toelichting op de logica van de industriële herstructurering uit inleiding van
       J.W. van der Schans op LEI klantendag 2007 in Den Haag.
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BIJLAGE 1
Checklist marktcreatie model
Insteek  
Hierbij wordt vanuit de wensen van de klant gekeken naar de mogelijkheid om als producent en keten 
daar op in te spelen.
Doel checklist 
De checklist heeft als doel om als aandachtspuntenlijst te dienen voor procesbegeleiders die betrokken 
zijn bij trajecten waarin streekproducenten en landelijke afnemers van streekproducten elkaar tegen 
komen. Er kunnen dus elementen in zitten die in de betreffende pilot op dat moment niet actueel zijn. 
 
Het kan dienen:
- Om overzicht in het proces te verkrijgen en te behouden;
- Als checklist waar ben ik en heb ik daar en daar aan gedacht;
- Om te bekijken wat er gebeurd en waarom dit wel of niet werkt.
 
Uitgangspunten bij de betrokken partijen            FASE 0
Stap 1. Uitgangspunt van de onderneming bij de start:
Voordat je met een pilot aan de gang gaat is het belangrijk om van de betrokken partij te weten waar 
zij/hij nu staat en waar zij/hij zelf op termijn naar toe willen. 
Daarbij zijn de volgende punten van belang:
- Welke doel wil men als onderneming concreet bereiken? Bijv. vergroting markt, nieuwe markt, enz.;
- Wat is de huidige positie in de keten; bijv. producent grondstof, landelijke afnemer, enz.;
- Wat is de huidige positie in de markt; bijv. hoofdrol speler als afnemer streekproducten, 
  alleen leverancier/producent van uniek streekproduct, enz.;
- Waar wil men op termijn naar toe; bijv. hoger rendement op eigen geproduceerde streekproducten;
- Op welke wijze wil men dat realiseren, welke wegen wil men daarvoor gaan bewandelen, zijn 
  er alternatieven;
- Wat zijn de verwachte kritische succesfactoren, waar verwacht men vooraf knelpunten?
Stap 2. Uitgangspunt van het proces:
Hiermee bepaal je of op welke niveau je betrokken bent bij het proces en de invloed van de betrokkenen 
binnen de eigen organisatie om uiteindelijk ook daadwerkelijk ontwikkelingen te kunnen realiseren:
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In beeld brengen van kansrijke markten            FASE 1
In dit deel gaat men op zoek naar de werkelijke nog niet ingevulde behoeften van potentiële klanten,
die tevens aansluit op het gebied waar de betreffende onderneming ervaring mee heeft 
en waar zij goed in is. Ook wordt de globale van toepassing zijnde potentiële andere markten in kaart 
gebracht.
Stap 1. Formuleer hoe de onderneming waarde creëert:
- Wat zijn nu jouw specifieke sterke producten, waar onderscheidt jouw product zich in uniekheid
  ten opzichte van die van anderen;
- Wat zijn je specifieke productiekenmerken, op welke wijze produceer je en waar wijkt die eventueel 
  af van collega’s?
Stap 2: Formuleer behoeften die aansluiten op het vermogen tot waardeontwikkeling:
- Wat maakt je product nu dat hij zo sterk is in de markt, welke eigenschappen en 
  omstandigheden hebben er toe geleid  dat de huidige plek in de markt is verkregen;
- Op welke wensen (behoeften) van de klant wordt met de huidige producten ingespeeld;
- Wordt er al voldoende ingespeeld op de bekende bestaande wensen van de klant (behoeften);
- Welke wensen van de klant zien jullie, die nog  niet ingevuld worden bij die klanten;  
- Welke onbeantwoorde wensen van klanten sluiten goed aan bij jouw product of productieproces?
Stap 3: Breng alle mogelijke markten in beeld:
- Op welke potentiële markten kan het product van de onbeantwoorde wensen worden afgezet;
- Omschrijf de klant/consument waarbij de onbeantwoorde wensen leven? 
 
Stap 4: Concretiseer de omvang van de mogelijke markten:.
- Hoe groot is nu de verwachte markt concreet?
 
Creatie van het kansrijke marktproduct            FASE 2
Hier wordt voor één bepaalde markt de wensen van de klant/consument concreet in beeld gebracht
Stap 5. Kies een markt en breng de wensen van de klant concreet in beeld:
- Op welke nieuwe markt richt je nu echt;  
- Op welke manier worden de wensen van de klant in beeld gebracht;
- Wat zijn de omstandigheden die de wensen van de klant kunnen beïnvloeden?
Stap 6: Onderzoek het mogelijke concurrentieveld:
- Wie zijn mogelijke concurrenten;
- Waarop onderscheiden zij zich in die markt?
Stap 7: Kies een wensenset en maak een foto van die set:
- Voor welke, niet ingevulde, wensen van de klant wordt een markt gemaakt;
- Benoem de niet ingevulde wensen en maak ze zo duidelijk mogelijk inzichtelijk. 
Stap 8: Creëer het kansrijke marktproduct door de concrete wensen te spiegelen
naar productkenmerken:
- Zet de concrete wensen van de klant om in product kenmerken;
- Wat zijn concrete productkenmerken waar moet het product aan voldoen?
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Creatie van de markt                                            FASE 3
Het in werkelijkheid creëren van de markt.
Stap 9. Ontwerp meerdere productconcepten:
- Ontwikkel een aantal productconcepten; zijn deze ontwikkeld en wat is daar uit gekomen;
- Toets aan wensenlijstje uit stap 8;
- Test de concepten bij doelgroep.
Stap 10: Kies na testen het meest geschikte productconcept:
- Kies meest kansrijke product concept;
- Wat zijn de afwegingen daarbij geweest?
Stap 11: Ontwikkel product, reclame en promotionele uitingen, verpakking, distributie
en dergelijke gebaseerd op informatie uit voorgaande fase:
- Test resultaten van verschillende ontwikkelingsstadia bij doelgroep;
 - Wat kom je daar tegen en wat betekent dit voor wisselwerking streekproducenten 
  en de landelijke afnemer?
Stap 12: Creëer de vraag middels fysiek aanbod en promotionele inspanningen:
- Echt uitvoeren en in de markt zette;.
- Wie gaat het product leveren:
- Wie gaat het distribueren:
- Wie bewerkt:
- Wie vermarkt:
- Wat bepaald de keuze hierbij?
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BIJLAGE 2
Vragenlijst project Ketenversterking Verbrede Landbouw
Doel van de interviews is het verkrijgen van de benodigde informatie om te bepalen of een landelijke 
keten van streekproducten  nieuwe markten  kan creëren.  
De kernvragen hebben de volgende strekking:
x  wat gebeurt er om mij heen;
x  wat betekent dat voor mijn bedrijf;
x  hoe ga ik in de toekomst verder;
x  wat moet ik daarvoor organiseren;
x  hoe verbeter ik de bestaande situatie;
x  welke acties moet ik daarvoor nemen?
De interviews waren gericht op diverse aspecten, zoals hierna beschreven.
 
Streekproducten
•  Wat wordt onder de term streekproducten verstaan? 
•  Zorg hierbij voor een niet al te theoretische discussie die te snel zaken binnen en buiten sluit!  
•  Welke kenmerken zoekt u daarin en zit daar meerwaarde voor de afzet en positie van u zelf?
Huidige activiteiten 
•  Hoe werkt u nu al met streekproducten; hoe en welk onderdeel van assortiment en omzet;
•  Welke eisen stelt u aan de gebruikte streekproducten of andere producten;
•  Wat zijn daarbij uw huidige inkoop voorwaarden;
•  Hoe wordt de levering verzorgd; wie levert; wie regelt logistiek;
•  Wat zijn de algemene ervaringen tot nu toe; wat heb je ervan geleerd; wat kun je ermee in de
    toekomst ?
Toekomstige activiteiten
•  Wat is uw visie op het gebruik van streekproducten binnen uw assortiment op korte en lange termijn;
•  Is er een mogelijkheid om gezamenlijk nieuwe markten te ontwikkelen met streekproducten; zo ja, 
    welke zijn deze; zo nee, waarom niet;
•  Wat zijn daarbij de kansen en bedreigingen; waarom een kans en een bedreiging; hoe kan een
    bedreiging een kans worden;
•  Wat is uw ambitie om daar daadwerkelijk wat mee te doen; waaruit blijkt dit concreet;
•  Wat zijn daarvoor de voorwaarden;en wat is de aanleiding/oorzaak/reden daarvan; is dat: 
    Prijsniveau (gangbaar groothandel, speciale groothandel, consumentenprijs);
    Leverbetrouwbaarheid (altijd beschikbaar, periodiek, specials) ;
    Kwaliteit en hygiëne;
    Productgroepen;
    Anders: ..........................
•  Welke partijen zouden hierin een rol kunnen spelen; welke partijen zijn nodig; hoe denkt u de 
    meerwaarde van Streekproducten te kunnen doorvertalen naar uw klanten; wat zou u daarvan vanuit 
    de producent voor nodig hebben ?
Samenwerking met initiatieven van streekproducenten:
•  Hoe gaat nu de samenwerking met streekproducenten en collectieven daarvan;
•  Welke knelpunten zijn er nu; waar zijn die naar uw mening door veroorzaakt; wie kan hier 
    dit oplossen ?
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Landelijke keten streekproducten:
•  Moet deze er daadwerkelijk komen:
•  Wat is de meerwaarde daarvan voor de betreffende organisatie:
•  Aan welke voorwaarden zou die moeten voldoen: hoe moet een landelijke keten eruit zien; wat moet 
    er geregeld zijn;
•  Welke inzet wil de betreffende organisatie hier zelf in spelen bij de ontwikkeling;
•  Hoe kunnen we nu al pilots krijgen om ervaring op te doen?
Overzicht van de bezochte partijen
 Marktkanaal  Bezochte marktpartij
 Retail: Supermarkt  Jan Linders(Parlevinker)
 Deen
 MT
 Speciaalzaken  Oil en Vinegar
 Esafette-Odin
 Natudis
 Horeca/catering  Golden Tulip
 La Place
 Albron
 De Lindenhof
 Boeren retail  Landwinkel
 Van Eigen Erf
 Zorg  Achmea
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BIJLAGE 3
Nadere toelichting op de logica van de industriële herstructurering uit inleiding 
van J.W. van der Schans op LEI klantendag 2007 in Den Haag.
Inleiding
• Interactief Strategisch Management
– Ondernemer (ipv adviseur) centraal
– Interveniërend vs beschouwend
– Waarden gedreven vs technisch
• Logica van industriële herstructurering
– Traditioneel (ambachtelijk)
– Industrieel (fordisme)
– Martgericht (toyotisme)
– Duurzaam en marktgericht (post-toyotisme)
• Koppeling met innovatie
Logica van internationale herstructurering
Ambacht Fordisme Toyotisme
Arbeid Gilde Taylorisme Zelf-controle
Directe supervisieBureaucratische controle Kwaliteitscirkels
Toeleveranciers Pers. Netwerk Verticale integratie Outsourcing
Ketencontrole Just in Time
Distr./concumptie Unica Massa consumptie Individuele consumptie
Standaard producten Massa individualisatie
Technologie Multi purpose Lopende band Robotica
Vaardigheid Ter vervanging van mens Ten dienste van mens
Financiering Autonome groei Eigen kapitaal/beursgang Lening/wederz. Part.
Meesterschap Maximale winst Max. marktaandeel
Het gaat dus om totaal verschillende productiesystemen!
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